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RESUMEN 
 
La violencia contra la mujer es un fenómeno generalizado en nuestra sociedad 
desde tiempos remotos, es así que se considera a la mujer como el sexo débil, 
vulnerando sus derechos a lo largo de la historia. En el Perú el Ministerio de la Mujer 
y Poblaciones Vulnerables realiza cada año una campaña de concientización con 
la finalidad de reducir los índices de violencia de género, pero existen falencias en 
las campañas, porque no se hace un diagnóstico con el principal problema y nunca 
se mide su impacto. Por ello se analizó el impacto de la campaña comunicacional 
que realiza el  Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las mujeres del 
Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe.La investigación se fundamentó en 
el paradigma naturalista, con una metodología cualitativa, con un enfoque 
fenomenológico. Utilizando la técnica de los grupos focales de discusión; aplicando 
como instrumento el focus group,  teniendo como sujeto de estudio las madres 
inscritas en el Programa Social  Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe, las mismas 
que tuvieron entre 18 a 35 años con educación  primaria y secundaria completa, 
que provienen de familias disfuncionales con índices de violencia y maltrato. 
Considerándose como escenario de estudio: 1) Las campañas comunicacionales 
del año 2015 por el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 2) La ciudad 
de Ferreñafe en donde ubicaremos a las madres informantes. Encontrándose que 
las madres  pertenecientes al Programa Social Vaso de Leche del distrito de 
Ferreñafe, no conocen las campañas comunicacionales que realiza el Ministerio de 
la Mujer y Poblaciones Vulnerables, y que además es necesario un control 
exhaustivo de su grado de penetración en la población, para lo cual es preciso 
analizar a la población que va dirigida, porque sin dicho control no se va a poder 
determinar el nivel de precisión del mensaje de la campaña. 
  
Palabras claves: campaña comunicacional, prevención, violencia, mujer. 
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ABSTRAC 
 
Violence against women is a phenomenon common in our society since ancient 
times, it is so considered women as the weaker sex, violating their rights throughout 
history. In Peru the Ministry of women and vulnerable populations performs each 
year a public awareness campaign with the purpose of reducing the rates of violence 
against women, but there are flaws in the campaigns, because it is not a diagnosis 
with the main problem and is never measured its impact. By this is analyzed the 
impact of campaign communication to prevent the violence to the woman that 
performs the Ministry of the Woman and Populations Vulnerable in  women of the 
Committee Glass of Milk of the District of Ferrenafe. The research is based in the 
paradigm naturalist, with a methodology qualitative. with an approach 
phenomenological. Using the technique of  groups focus of discussion; applying as 
a tool focus group, having as subject of study mothers enrolled in the Program Social 
Glass of Milk from the District of Ferreñafe, they had between 18 to 35 years with 
primary and secondary education complete, which come from dysfunctional families 
with rates of violence and abuse. Considered as stage of study: 1) The 
communication campaigns of 2015 by the Ministry for women and vulnerable 
populations 2) The city of Ferreñafe, where we will put informants mothers. Found 
that mothers belonging to the Social Glass of Milk Program of Ferreñafe district, do 
not know communication campaigns carried out by the Ministry of Women and 
Vulnerable Populations, and it is necessary a comprehensive control of its degree 
of insight into the population, for which it is necessary to analyze the population that 
is addressed, because without such control is not to be able to determine the level 
of accuracy of the message of the campaign. 
 
Key words: communication campaign, prevention, violence, woman. 
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INTRODUCCIÓN  
 
 
La  violencia de género como la llamamos hoy en día, no es un problema actual, 
sino  que comenzó desde hace muchos años, debido a que sólo se han seguido 
estereotipos de culturas ancestrales. A lo largo de la historia, hasta antes del 
reconocimiento de los derechos de la mujer, esta ha tenido una condición de 
inferioridad y pertenecía primero a su padre y después a su esposo, asimismo se 
consideraba a la violencia como un hecho privado. De tal forma que la supuesta 
privacidad favorecía el hecho de que las víctimas de maltrato  no denuncien y de 
que éste continúe siendo, aun hoy, un problema “oculto” cuya dimensión real es 
casi imposible de conocer. 
Según el Informe del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables (2014), la 
violencia en una relación de pareja va apareciendo poco a poco, donde las primeras 
muestras de agresiones, no son identificadas y pasan por desapercibidas. En su 
mayoría las mujeres no conocen que están dentro de un círculo de violencia, 
logrando que esta problemática permanezca y se perpetúe, debido a que no se 
cuenta con redes de soporte comunitario.  
Ante esta problemática, en el Perú a través del Ministerio de la Mujer y Poblaciones 
Vulnerables, se busca erradicar o disminuir la violencia contra la mujer, realizando 
campañas comunicacionales con la intención de hacer cambios en la conducta  de 
una mujer violentada; pero a pesar de ello se puede observar que la problemática 
de la violencia contra la mujer, antes de disminuir en los últimos años ha ido 
aumentando de manera alarmante, debido a que existen falencias en las campañas 
que se difunden. 
Por ello, mediante una recopilación de datos y una dedicada investigación, se 
analizó el impacto de la campaña comunicacional que realiza el Ministerio de la 
Mujer y Poblaciones Vulnerables en las mujeres del Comité Vaso de Leche del 
distrito de Ferreñafe, identificando las debilidades comunicacionales e 
interpretando  los mensajes trasmitidos en la campaña comunicacional  No te 
calles. 
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Estructuralmente la tesis está dividida en capítulos, en el primer capítulo: Problema 
de investigación, hablamos sobre la realidad problemática  en el distrito de 
Ferreñafe, donde  no se ha realizado  un diagnóstico que permita identificar el 
impacto de la campaña comunicacional  que realiza el Ministerio de la Mujer y 
Poblaciones Vulnerables, así como la formulación del problema, donde nos 
preguntamos ¿Cuál fue el impacto de la campaña comunicacional sobre la violencia 
a la mujer que emite el  Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe?; así mismo 
presentamos la  justificación de la investigación que  pretende responder el por qué 
se realiza el siguiente estudio cumpliendo así con el objetivo general propuesto el 
cual es  analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer 
y Poblaciones Vulnerables en las mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de 
Ferreñafe. 
En el segundo capítulo: Marco teórico conceptual,  se desarrolla el marco teórico, 
donde se detalla los antecedentes de estudio encontradas en un contexto 
internacional, nacional y local. Asimismo se brinda información sobre aspectos 
históricos de la violencia de género y el rol de la mujer en el problema de violencia 
de género, definición de la violencia de género, teoría de los cinco sentidos (T5S), 
teoría de sistemas de la publicidad, clasificación de los programas preventivos, 
prevención y políticas estatales, antecedentes de las campañas sociales de 
comunicación, campaña contra la violencia de la mujer por la ONU, finalidad de las 
campañas comunicacionales, prevención de violencia en el Perú, procesos de 
evaluación de las campañas comunicacionales y por último tipos y diseños de 
comunicación. 
En el tercer capítulo: Marco metodológico, presentamos el tipo y diseño de la 
investigación que se fundamentó en el paradigma naturalista, con una metodología 
cualitativa, con un enfoque fenomenológico. Utilizando la técnica de los grupos 
focales de discusión; aplicando como instrumento el focus group,  teniendo como 
sujeto de estudio las madres inscritas en el Programa Social  Vaso de Leche del 
distrito de Ferreñafe, las mismas que tuvieron entre 18 a 35 años con educación  
primaria y secundaria completa, que provienen de familias disfuncionales con 
índices de violencia y maltrato. Considerándose como escenario de estudio: 1) La 
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campaña comunicacional del año 2015 lanzada por el Ministerio de la Mujer y 
Poblaciones Vulnerables, 2) La ciudad de Ferreñafe en donde ubicaremos a las 
madres informantes.  
En el cuarto capítulo: Análisis y discusión de datos, mostramos el análisis de los 
resultados, teorización de unidades temáticas y discusión de resultados, obtenidos 
mediante la aplicación del focus group a las madres del Programa Social del Vaso 
de Leche del distrito de Ferreñafe. Se pudo comprobar que las campañas dadas 
por el Ministerio de la Mujer y Poblaciones vulnerables, no cumple su finalidad de 
prevención, debiendo ser analizada por los encargados que la elaboran. 
 En el quinto capítulo se desarrolla las consideraciones finales donde se determinó 
que en los estudios de los antecedentes de la investigación,  el común denominador 
en las investigaciones es el análisis de la piezas publicitarias utilizadas en el 
mensaje de las campañas, pocas son las investigaciones que realizan un análisis 
de la campaña utilizando un método deductivo o inductivo, los cuales muestran el 
índice de violencia de la mujer. De esta forma recomendamos que los estudiantes 
acrecienten este tipo de investigaciones, por cuanto la violencia familiar es un 
problema social que va en aumento y que necesita de acciones mediante la 
aplicación de  campañas comunicacionales adecuadas, las mismas que son 
realizadas por el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables.
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CAPITULO I: PROBLEMA DE  INVESTIGACIÓN 
1.1. Problematización  
 
La violencia contra la mujer ha sido considerada como  un fenómeno generalizado 
que se encuentra inmerso en nuestra sociedad desde tiempos remotos, es así que 
se considera a la mujer como el sexo débil, vulnerando sus derechos a lo largo de 
la historia.   
Según el Informe del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables (2014), la 
violencia en una relación de pareja va apareciendo poco a poco, donde las primeras 
muestras de agresiones, no son identificadas y pasan por desapercibidas. En su 
mayoría las mujeres no conocen que están dentro de un círculo de violencia, 
logrando que esta problemática permanezca y se perpetúe, debido a que no se 
cuenta con redes de soporte comunitario. 
Ante esta  problemática mundial existen organizaciones enfocadas en erradicar o 
disminuir la violencia contra la mujer, contribuyendo a realizar cambios en la 
conducta  de una mujer violentada, mediante campañas publicitarias o campañas 
comunicacionales como las que realiza  la ONU Mujeres para ayudar  a mejorar las 
condiciones de vida de las mujeres que han sido víctimas de violencia. 
Debido  a ello se realizan diferentes tipos de campañas publicitarias relacionadas a 
disminuir  la violencia de género, como indica  García (2013) que existen, campañas 
que  brindan mensajes informativos sobre el problema; otras tienen como idea 
central evitar que las mujeres que han sufrido de violencia tengan vergüenza al 
momento de contar su problema públicamente; algunas muestran que se debe 
denunciar todo acto que implícita o explícitamente supongan violencia contra la 
mujer; del mismo modo se tiene campañas que tienen como objetivo fortalecer  y 
acompañar a las victima; asimismo  existen campañas que su mensaje se centra 
en afianzar y recuperar la autoestima de las mujeres víctimas de violencia; para 
otras campañas lo más importante es que ninguna excusa puede justificar los actos 
de violencia contra la mujer, también se ejecutan campañas destinadas a 
concientizar a los hombres como referentes en la intolerancia hacia este tipo de 
violencia. 
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Según datos de la encuesta demográfica de Salud Familiar, Endes del INEI, en el 
Perú 4 de cada 10 mujeres por parte de su pareja o ex pareja han sufrido de 
violencia física; y el 8.3% de mujeres menciona que han sido obligadas a tener 
relaciones sexuales. En el año 2014 el Ministerio de la Mujer y Poblaciones 
Vulnerables (MMP) atendió más de 35 mil casos de violencia familiar, de los cuales 
el 88% fueron denuncias de mujeres y el 28% de jóvenes y adolescentes; y 
aproximadamente 12 mujeres son asesinadas cada mes. Ante ello, el Ministerio de 
la Mujer y Poblaciones Vulnerables  a través del  programa nacional contra la 
Violencia Familiar y Sexual, desde el enfoque de participación social, trata de  
intervenir con estrategias de prevención frente a la violencia familiar y sexual, 
buscando la participación activa de las mujeres desde la propia comunidad, es por 
ello que lanza cada año una campaña de concientización con la finalidad de reducir 
los índices de violencia de género en el país. Musayón (2015) declaró que los 
Centro de Emergencia Mujer (CEM) difunden las campañas en las diferentes 
ciudades, pero estas son diseñadas en la ciudad de Lima por el Ministerio de la 
Mujer y Poblaciones Vulnerables, sin tener en cuenta la problemática de cada 
sector. 
Cuando nos referimos al tema de las campañas comunicacionales de violencia 
contra la mujer, en la provincia de Ferreñafe, no se ha realizado un estudio que 
permita analizar el impacto de la campaña nacional, que año tras año realiza el 
Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables, en las mujeres que pertenecen a 
un Programa Social denominado Vaso de Leche, debido a que son las más 
vulnerables a sufrir de esta problemática, por pertenecer a un nivel socio económico 
C y D, las cuales por carecer de un nivel educacional completo, desconocen sus 
derechos y los medios de ayuda. Ahora cabe decir que si bien la violencia a la mujer 
está en todas partes, pero no en todos se da por la misma situación es por ello que 
nos preguntamos, ¿se utiliza la misma temática para todas las regiones?, ¿el 
público será el mismo?, ¿tendrá el mismo impacto? 
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1.2. Formulación del problema 
 
¿Cuál fue el impacto de la campaña comunicacional sobre la violencia a la mujer 
que emite el  Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las mujeres del 
Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe? 
1.3. Justificación e importancia 
 
Esta investigación: 
 Tuvo relevancia social, ya que sirvió como instrumento de valoración para 
el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables, puesto que reconoció 
las debilidades comunicativas y permitió que mejoren las campañas 
comunicacionales. Asimismo es preciso para las mujeres del Vaso de 
Leche, debido a que a partir de esta investigación se sentó precedente 
para que las campañas comunicacionales estén dirigidas por situación 
etnográfica.  
 Fue práctico metodológico, ya que sirvió como aporte para los medios de 
comunicación que desarrollan campañas comunicacionales, y de esta 
manera generaran actitudes que ayuden a erradicar la violencia en el 
distrito de Ferreñafe. 
 Fue teórica, porque fue relevante para la Escuela de Ciencias de la 
Comunicación de la Universidad Señor de Sipán debido a  que contribuyó 
con estudios referentes al maltrato a la mujer y sirvió como antecedente 
para futuras investigaciones en la línea de investigación de comunicación 
para el desarrollo. 
1.4. Objeto de Estudio 
 
El objeto de estudio de la investigación, fue el impacto de la campaña 
comunicacional que realiza el Ministerio de la Mujer  y Poblaciones 
Vulnerables en las mujeres que pertenecen al Comité de Vaso de Leche. 
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1.5. Limitaciones 
 
- El periodo de investigación, fue muy corto, empezó el mes de Abril y culminó 
el mes de Octubre del presente año, haciendo un total de 7 meses para el 
estudio materia de tesis. 
- Falta de información para el estudio de antecedentes. 
 
1.6. Objetivos 
 
Objetivo general 
Analizar el impacto de la campaña comunicacional que realiza el  Ministerio 
de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las mujeres del Comité Vaso de 
Leche del distrito de Ferreñafe. 
Objetivos específicos 
a) Estudiar los antecedentes, teorías, contenidos, conceptos teóricos y 
bibliográficos, relacionados con el impacto de las campañas 
comunicacionales. 
b) Diseñar y aplicar un instrumento de recojo de información para analizar 
el impacto que causa la campaña comunicacional No te calles dada por 
el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables sobre violencia  a la 
mujer.  
c) Interpretar  los mensajes trasmitidos en la campaña comunicacional  No 
te calles del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables sobre la 
violencia contra la mujer. 
d) Describir las debilidades y oportunidades de la campaña 
comunicacional. 
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CAPITULO II: MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL 
 
2.1.  Antecedentes de la investigación 
 
Armas & Almeida, M (2015) Ecuador. Nos presenta un estudio donde muestra el 
problema del Ecuador para proponer  y realizar una campaña contra la violencia 
física de género. Este estudio inicia haciendo foco en la violencia de género, 
especialmente el de violencia contra la mujer, donde realiza un análisis de estudios 
sobre el comportamiento del victimario y víctima de violencia contra la mujer. Al 
mismo tiempo nombra  algunas campañas comunicacionales realizadas en 
diferentes partes del universo y el uso de las herramientas de comunicación 
utilizadas.  La investigación tuvo metodología cualitativa, donde empleó entrevistas 
personales, así mismo en la metodología cuantitativa  aplicó 150 encuesta dirigida 
a personas de clase social media-alta de la ciudad de Quito. Logrando que 245 
personas a través de la campaña, conozcan cómo afrontar la violencia física de 
género en caso de que sean testigos o afronten directamente esta situación, a 
través de herramientas sociales, sicológicas y legales. 
Duque, M & Valencia, S (2015) España. La investigación analizó el discurso de 
piezas publicitarias contra el maltrato femenino, producida en los años 2000 y 2014 
en Caldas y Valle del Cauca, cuyo tema incluía  imágenes de figura humana y texto. 
Para reconocer los resultados, se analizó cincuenta pizas publicitarias fueron 
creadas por instituciones gubernamentales, no gubernamentales, tanto nacionales 
como locales; tuvo una  aproximación fenomenológica. Los resultados obtenidos  
identificaron imágenes en primer plano de manos y rostros femeninos enfocados 
en expresiones de maltrato, así como una marcada difusión a la ruta de atención 
institucional establecida por Ley. Se concluyó que el discurso de las piezas 
publicitarias se articula  a un proceso educativo para la prevención del maltrato 
femenino, que le permita a todos los sujetos reflexionar su rol en la sociedad. 
Tintin, E (2015) Ecuador. Esta investigación tuvo como objetivo  analizar la 
campaña No más cruces rosadas, para informar y concientizar a la ciudadanía 
acerca de qué es y cómo afecta a la convivencia la violencia de género. Este estudio 
estuvo basado en un enfoque cualitativo, empleándose diferentes técnicas como la 
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entrevista no estructurada y revisión de bibliografía; en cuanto a los métodos 
científicos, para el el estudio de la campaña se utilizó el metodo deductivo como el 
inductivo.  Los resultados del estudio muestran que el problema de la violencia 
contra la mujer tiene serias consecuencias que se extienden más allá de lo físico. 
En el caso de  Ecuador se necesita soluciones efectivas que permitan erradicar la 
violencia de género, ya que a nivel nacional 6 de cada 10 mujeres han vivido agún 
tipo de violencia de género. De este estudio se concluyó que la campaña no tuvo 
una planificación pensada en fases medibles, y que la falta de nformación, 
deconocimiento del tema por parte de la sociedad, la nula participaciòn de expertos 
tanto en campañas sociales como en violencia de género, provocó que la 
camapaña se convierta en algo circunstancial. 
Ramos, A (2013)  Perú. En su  investigación analizó la efectividad del Programa 
Nacional Contra la Violencia Familiar y Sexual a través de la atención de  los 
servicios de los Centros Emergencia Mujer, basado en la metodología cualitativa,   
aplicando  entrevistas semi estructuradas y 3 focus Groups donde participaron en 
cada uno, 6 usuarias de los servicios de los Centro de Emergencia Mujer. Teniendo 
como instrumento guía de entrevistas y guía de grupos focales que se le realizó 
con 18 usuarias. De este estudio se concluyó que los Centros de Emergencia Mujer 
se crearon para que las beneficiarias del programa en un mismo lugar cuenten con 
todas los organismos involucradas en la atención de la violencia. Finalmente se 
obtuvo que el Centro de Emergencia Mujer de Lima está debidamente 
implementado contando con todo sus servicios. 
 
Salas, K. (2014) Perú. Su estudio se basó en la experiencia de participación 
comunitaria del programa  “Facilitadoras en Acción” que estuvo encaminada desde 
el Estado hacia la Sociedad Civil; y fue promovida  a nivel nacional por el Ministerio 
de la Mujer y Poblaciones Vulnerables a través de sus  Centros de Emergencia 
Mujer (CEM). Para investigar la experiencia de participación comunitaria, fue 
necesario utilizar una metodología cualitativa. El resultado del Programa 
“Facilitadoras en Acción” no cumple las perspectivas y contribuciones de sus 
asociados(as), y de las mujeres usuarias, porque no se adecua al entorno donde 
se emplea, provocando que los protagonistas piensen que las acciones marcadas 
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para prevenir la violencia contra las mujeres, no requieren de mucho trabajo y 
acciones.  
Blictchtein, D & Reyes, E (2012)  Perú. Los autores con su investigación lograron 
identificar las causas de la violencia física hacia la mujer, en una relación de pareja. 
Utilizaron la metodología cualitativa, donde analizaron la encuesta demográfica de 
salud familiar que se le aplicó a 12 257 mujeres casadas o convivientes que 
respondieron al patrón de violencia, con la información obtenida se pudo 
categorizar los antecedentes de violencia física infringida por la pareja. De esta 
investigación se obtuvo que los componentes afiliados a la violencia de pareja se 
debe a que el marido beba alcohol frecuentemente y que este la  vigile o no le 
permita a la mujer las visitas de sus familiares y amigos. 
Bravo & De La Cruz (2015) Pimentel. En su investigación se analizó las campañas 
gráficas sobre violencia de género, empleó el método cualitativo, de tipo descriptivo, 
teniendo como escenario a las mujeres de Ferreñafe que son amas de casa y 
dependen de los ingresos familiares que les proporcionan sus esposos. Para la 
realización del informe  utilizo la técnica de  entrevistas a profundidad, en las que 
informantes claves brindan información sobre la violencia de género en Ferreñafe; 
teniendo como instrumentos una matriz de evaluación. Los autores obtuvieron 
como resultado el análisis de la campaña “Si te quieren, que te quieran bien”,  que 
en el concepto planteado en esta campaña es la sensibilización y la prevención, 
dirigido a un público  primario como son las adolescentes mujeres de 13 a 17 años,  
que están por iniciar la etapa del enamoramiento. Concluyendo que la información 
colocada en las piezas graficas no es confiable, porque cuando ellos procedieron a 
buscar la información que se mostraba en la pieza grafica sobre los espacios 
virtuales, no se encontraba la información.  
Ramirez & Ugaz (2015) Pimentel. Impacto de la publicidad en los hábitos de 
consumo de cerveza en los Estudiantes del I Ciclo de la Escuela Académico 
Profesional de Ciencias de la Comunicación de la Universidad Señor de Sipan 
Chiclayo 2014.  Se utilizó una investigación transversal debido a que este diseño 
recolecta datos en un solo momento  en un único tiempo, teniendo como producto  
describir variables. Por ellos se aplicó  encuestas a 25 estudiantes  de 15  y 22 años 
que se encuentran en la etapa de la adolescencia  y que cursaban por primera vez 
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el I ciclo de la E.A.P de Ciencias de la Comunicación de la USS. Obteniéndose  
como resultado, que los estudiantes consumen cerveza durante los días de fines 
de semana, siendo los preferidos por las discotecas y diversos  centros de 
divertimento que están de moda, para así atraer a los estudiantes y puedan gastar 
en ello cantidades que pueden llegar a sobrepasar los S/ 70.00 soles.  
Malca (2011) Lambayeque. Modelo de Intervención social sostenible para mejorar 
la salud infantil ante el efecto de la parasitosis intestinal en el Centro Poblado 
Pacherrez - Lambayeque - Perú 2008 - 2009. La investigación analizó estrategias 
adecuadas y pertinentes. Asimismo tuvo la  intención de disminuir la parasitosis 
intestinal infantil, formando familias con hábitos saludables de vida. Obteniéndose 
como consideraciones finales que el mayor factor de riesgo en los casos de 
parasitosis intestinal fueron: los ingresos familiares, la educación de los padres, el 
suministro de agua, no contar con un lugar destinado para lavarse las manos y la 
refrigeración de los alimentos. Además se obtuvo que disminuyó significativamente, 
la aplicación del modelo de intervención social sostenible para mejorar la salud 
intestinal en el Centro Poblado Pacherrez.  
2.1. Marco Teórico Conceptual 
2.1.1. Violencia de género 
2.1.1.1. Generalidades 
 
Actualmente, son diferentes los términos con los que nos referimos a la 
violencia contra la mujer. Sánchez (2009), indica que el nombre 
tradicionalmente más utilizado para referirse a esta problemática ha  sido el 
de “violencia doméstica” (“Domestic violence”), pero usualmente  también se 
le conoce como de violencia de género, debido a que la violencia puede 
darse entre varones y mujeres, dentro o fuera del hogar, teniendo o no un 
vínculo.  
Para poder analizar el impacto de las campañas comunicacionales sobre la 
violencia de la mujer, es necesario analizar el rol que tiene la mujer en el 
problema citado, por ello en este apartado analizaremos el rol que tiene la 
mujer, la definición de la violencia de género, las características que se 
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presenta, de esta manera poder identificar si los programas de prevención 
de la violencia contra las mujeres está funcionando  actualmente. . 
2.1.1.2. Aspectos históricos de la violencia de género y el rol de la 
mujer en el problema de violencia de género 
 
Bertocchi & Rivera (2006) indican que la violencia de género como la 
llamamos hoy en día, no es un problema actual, sino  que comenzó desde 
hace muchos años, debido a que sólo se han seguido estereotipos de 
culturas ancestrales. A lo largo de la historia, hasta antes del reconocimiento 
de los derechos de la mujer, consideramos al igual que Grosman, 
Mesterman, & Adamo (1992) que la mujer  ha sido inferior al hombre, ya que  
primero pertenecía a su padre y después a su esposo. Ya en la edad media, 
la mujer  tenía su rol relacionado con las  labores de la tierra.  
Por otra parte Ferrer Pérez & Bosch Fiol (2000) mencionan que la violencia 
de género se ha considerado como un hecho privado, a lo largo de la historia, 
debido a que durante muchos años el marido creía que era un derecho y que 
formaba parte de su vida de pareja. Logrando así creer que las víctimas de 
maltrato no podían denunciar, porque aquella situación formaba parte de su 
vida privada, provocando que esta problemática continúe y este “oculto”. 
Asimismo Grosman citado por Bertocchi & Rivera (2006) revelan que   el 
amor conyugal se entendía como una relación basada en la amistad, alejada 
del placer y sexo, que se daba con el pasar de los años y hasta el siglo XVIII. 
Ya en la revolución industrial y en la época de las guerras, el lugar de la 
mujer se amplió, cumpliendo en primer lugar funciones maternales, y  luego 
mantenía su hogar. En 1970 el  papel que cumple dentro de la sociedad la 
mujer  dio un cambio total, con el aparecimiento del movimiento  feminista, 
pese a ese reconocimiento la violencia a la mujer empieza a tener un auge 
que en la actualidad es uno de los problemas sociales con mayor índice, el 
mismo que año con año surge en un porcentaje de 100%. 
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2.1.1.3. Definición de Violencia de Género 
 
Definir, como término aislado siempre ha resultado incompatible, debido a que 
son diferentes las formas de pensar y razonar. Por ello existe una discrepancia 
entre autores al momento de definir esta forma de violencia.  
Al igual que muchos autores consideramos que para toda definición es 
necesaria su etimología, para ello creemos conveniente citar a Fontana, B 
(2004) quien indica  que  violencia  proviene del latín vis, que connota fuerza, 
vigor. De allí se desprende los términos que hacen alusión a  violentar, violar, 
empujar y presionar. Como se mencionaba el  usar la  fuerza es precisamente 
ese vínculo inclinado que lleva a definir aún más el concepto de violencia, y 
autoriza orientar una definición de violencia con relación al género, debido a 
que no se puede excluir que las mujeres también pueden ser capaces de usar 
la violencia física con sus parejas, pero en su caso se utiliza con menos 
frecuencia, debido a que en la mayoría de veces la actuación de la mujer es 
en defensa personal. (p. 21)  
 Vallejo, C (2005) indica que  antes de definir la violencia de género, 
por lo general los experto aclaran que la forma de nombrar la violencia contra 
la mujer no es arbitraria, debido a que  no hay semejanzas importantes según 
se hable de violencia doméstica, de familia, conyugal, en pareja, contra la 
mujer, de género, sexista, etc. (p.24) 
Tras la Cumbre de la mujer en Beijing, celebrado en septiembre de 
1995, se originó el término agregado violencia de género, con la finalidad de 
tener un nombre habitual para describir las conductas y roles sociales que 
se les asigna a hombres y mujeres en relación a su sexo. A partir de allí, el 
término género fue teniendo auge en la sociedad académica, informes y 
revistas; gracias al impulso de las Naciones Unidas, de los países y 
organismos firmantes. (Vallejo, C. 2005) 
Cualchi (2013) menciona que violencia es un estado de abuso, opresión 
dentro de cualquier relación; según las ciencias sociales. Así mismo refiere 
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que violencia es una forma de ejercer poder, donde el poder se practica sobre 
alguien ubicado en una situación inferior. (p. 29) 
Espinar (2003) muestra que el modo más concreto de entender la 
violencia, significa reconocer cuales son los hechos de violencia entre 
personas precisas, principalmente los actos de violencia física. De esta forma, 
se puede definir violencia como el “uso intencionado de la fuerza física en 
contra de un semejante con el propósito de herir, abusar, robar, humillar, 
dominar, ultrajar, torturar, destruir o causar la muerte” 
Rojas, L (1995) expresa  que “violencia familiar”, “violencia doméstica” o 
“abuso en la intimidad”,  es una "agresión sádica, repetida y prolongada, se 
produce especialmente en situaciones de cautiverio, donde la víctima es 
prisionera e incapaz de escapar a su verdugo y es subyugada por fuerzas 
físicas o psicológicas superiores. Esta condición se da con especial frecuencia 
dentro del recinto impalpable de la familia. A lo largo de la historia, dentro del 
seno de la familia, las mujeres y los niños han sido tradicionalmente las 
victimas más frecuentes de la agresión maligna, puesto que su menor 
fortaleza física les hace objetos más fáciles de explotación y de abuso” (p.16) 
Cualchi (2013) citando a Eskola detalla que violencia de género, es un 
daño físico, sexual, psicológico o económico de las personas, que 
normalmente se da en mujeres y/o niñas. Donde los sucesos contienen 
amenazas, coerción, privación de la libertad, privación a trabajar y de tener 
ingresos económicos, violación doméstica, y prácticas habitualmente infringen 
lesiones. (p.31) 
Camarero & Marcos (2012) indica que en todas las comunidades del mundo la 
violencia de género se da con mucha frecuencia en mayor o menor medida, 
convirtiéndose en un lamentable fenómeno social. El papel secundario de la mujer 
provoca que esta situación se agudice en el mundo. Así mismo el desarrollo de 
cada sociedad, el papel que la mujer tiene frente al hombre y los cambios de este 
fenómeno, han obligado que las campañas contra la violencia de género estén 
variando los contenidos y mensajes, y más aún deben variar cuando se presentan 
las campañas en  el medio televisivo. 
 
  
24 
 
2.1.2. Teoría de las campañas comunicacionales  
2.1.2.1. A manera de introducción  
 
Alvárez, N (2002), indica que en los últimos treinta años, han reinado las teorías 
tradicionales de comunicación publicitaria, y se han aprobado por los mercados 
estables. Así mismos entre los años 60 y 90, Mc Donald, Krugman, John Philip 
Jones, Erwin Eprhon, entre otros grandes pensadores, generaron valiosos aportes 
teóricos sobre la creación de paradigmas para la planificación de medios utilizadas 
hasta la actualidad. 
Para Potter (1965), la publicidad domina a la masa de los medios de comunicación, 
tiene un amplio poder en la formación de las normas populares y, en realidad, es 
una de las muy pocas instituciones que ejercen un control socia” (p. 4-5).  
Jhally (1987), indica que la publicidad es la más influyente institución de 
socialización en la sociedad moderna, igual postura comparte Twitchell (1987) 
cuando señala que la publicidad es la institución central, de este tiempo. Pero es 
Ibáñez (1994), quien mejor ha enfatizado este papel institucional que desempeña 
la publicidad en las actuales sociedades de consumo, poniendo de relieve cómo 
ella ha sustituido a otras instituciones históricas, tales como la religión o la política, 
en la labor de cohesionar a la sociedad en torno a unos valores y presencias 
asimilados por todos.  
2.1.2.2. Teoría de los cinco sentidos (T5S) 
 
Alvarez, N (2002), señala que esta teoría plantea dos hipótesis: 
1. Los mensajes que trasmiten a los integrantes de las audiencias, de un 
sentido al otro es de forma desequilibrada, debido a que son incompletos 
todos los sistemas de medios actuales. 
2. La persona receptora cuenta con cinco sentidos para  recibir los mensajes 
publicitarios. El mensaje recibido en forma desigual de un sentido al otro, es 
de durabilidad momentánea, ya que no tiene un conjunto de elementos 
destinados de forma fija, y que solo se recuerda por partes. 
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El autor indica que  el mensaje  que se expone desde los  gráficos, televisión, radio,  
vía pública, cine, publicidad o marketing directo tradicional,  recurren a la capacidad 
humana de representación. También muestran en sus mensajes las características 
y sus beneficios de un producto determinado, donde apelan a la representación que 
podemos construir desde ese mensaje, recordando al producto referido. 
Esta teoría parte de la elaboración hipotética de un creativo o redactor, donde el 
mensaje tiene  carácter destinado, con contenidos procedentes de consejos de 
marketing. Además el creador de la campaña tiene una alta subjetividad que 
permite desarrollar creatividad y persuasión, en el trayecto del camino conceptual, 
de proyección del aviso. 
La teoría de los cinco sentidos no se hace posible crear un mix libremente sin tener 
que recordar la complementariedad de los sistemas, por ello emplea una matriz de 
afinidad para combinar los medios. Habitualmente se aumenta la  presencia en la 
televisión y se debilita la gráfica o la radio. Por ello las estrategias de acción deben 
ser puestas en el escenario mediático con el plan adecuado. Después se examinan 
los soportes estratégicamente para transmitir el mensaje  a los cinco sentidos de 
manera equilibrada. 
2.1.2.3. Teoría de Sistemas de la Publicidad  
Para De Andrés, S (2008), la teoría de sistemas se aplica, al conjunto de entidades 
con elementos, características y atributos similares; teniendo relación y pertenecen 
a un mismo ambiente, con objetivos iguales. 
En esta teoría es necesario entender la complejidad  de la publicidad a nivel: 
comunicativo, social, económica, política, creativa; pudiéndose explicar cómo 
sistema de relaciones entre elementos. Interpretando a la publicidad como  un  
sistema sociocultural, dispuesto a ser explicado desde distintas ciencias. 
Por otro lado  se debe recordar que “la publicidad es un sistema de comunicación 
pagada, intencional e interesada, que sirve siempre a orígenes comerciales, 
sociales o políticas concretas” (Gonzáles Martín , 1996, p. 4). 
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A) La publicidad como sistema de relaciones  
Para definir las relaciones entre los elementos de un sistema se debe 
pasar por la identificación de ellos. 
 
a) Componentes. Los componentes son partes del sistema, para que 
esto funcione o permanezca sistematizado. Por ello para que exista 
el sistema de la publicidad y las relaciones personales, es necesario 
que sus componentes básicos sigan organizados: 
 
- Tener al emisor y destinatario de la comunicación 
- Una sustancia expresiva 
- Instrumentos  de soportes y aparatos receptores de señales  
- Una representación (signos) 
Estos componentes si desaparecieran cambiarían por completo su  
organización, por ello tienen una participación necesaria en en el 
sistema.  
b) Relaciones 
Toda estructura está hecha de relaciones de oposición y en particular 
de oposiciones binarias. Para Serres (1973) la relación entre 
elementos deriva de la complementariedad de los mismos dentro del 
sistema, por eso si hay relación hará oposición o diferenciación, pero 
también asociación: las relaciones determinan la asociación natural 
entre dos o más entidades o entre sus atributos.  
Las relaciones entre componentes del sistema (en el sentido 
anteriormente definido) se denominan dependencias. Esas 
dependencias son de diferentes tipos: 
- Solidarias 
- Causales 
- Especificas 
En el sistema publicitario, las relaciones tienden a ser solidarias.  
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c) El sistema publicitario como totalidad 
De Andres, S y Gonzales, R (2008), indican que al hablar del sistema 
publicitario como totalidad, es encontrarse con estructuras que han 
sido definidas desde  las praxis sin mayor consenso. Para el autor la 
publicidad no es un sistema único. Sino un conjunto de sistemas o 
resortes estructurales en relación.  
 
2.1.3. Campañas Comunicacionales 
2.1.3.1. Generalidades  
 
Camarero & Marcos (2012), manifiestan que por más esfuerzos que se hacen en 
las campañas publicitarias en televisión para sensibilizar sobre la violencia de 
género, aún no se consigue una  vía correcta para lograr su objetivo; debido a que 
la violencia de género es compleja y sus inicios complican enormemente su estudio 
y  sus causas.  
Bidart, y otros (2009) indican que una campaña de sensibilización según los 
términos publicitarios, se fundamenta en la organización de distintos hechos 
realizados para difundir un mensaje, con un propósito determinado y a un público 
objetivo; teniendo un período de tiempo establecido, con medios y presupuesto 
determinado. Por lo general está compuesta por uno o más mensajes, que se 
pueden difundir en más de un medio de comunicación. 
Por otra parte Molina & Morán (2013) precisan que las campañas se entiende en 
general como un grupo de acontecimientos programados para alcanzar un objetivo. 
(p. 399) 
2.1.3.2. Clasificación de los programas preventivos 
 
Brau, Greses, Espinar & Sanchiz (2005) definen  prevención como  el proceso de 
medidas cuyo objetivo es impedir que se desate un hecho concreto. Por ello se 
necesita adoptar medidas adecuadas, conociendo las razones que causan las 
situaciones que se quieren evitar, cuestionándonos por qué se producen, quiénes 
son sus actores y cuál es la acción ante ellas. 
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Asimismo la Secretaría de Salud (2016), ha realizado un plan de prevención con el 
objetivo de colaborar a reducir el impacto de las desigualdades de género que se 
convierte en riesgo para la salud de las mujeres y de los hombres, obstaculizando 
el primer acceso y uso de servicios de salud de calidad, la limitación del  desarrollo 
humano de las mujeres, prestadoras de servicios no formales de atención a la 
salud, así como de las trabajadoras de la salud. (p. 24) 
“En la actualidad, las intervenciones preventivas más frecuentes consisten en la 
puesta en práctica de campañas de sensibilización dirigidas a diferentes sectores 
de la población”. (Brau, Greses, Espinar & Sanchiz,2005,p.11) 
Para crear, o plantear y difundir una campaña de comunicación social, se necesita 
considerar, que se pueda elaborar a través del empleo de diferentes modelos 
conectados, logrando su  propósito, difusión y elección de mensajes relacionado 
con los objetivos. 
Consideramos que antes de clasificar los programas preventivos debemos definir  
que es prevenir y sensibilizar. 
ONU (2006)  “Un desafío particularmente difícil consiste en la eliminación de 
las actitudes socioculturales discriminatorias y de las desigualdades económicas 
que refuerzan el lugar subordinado que ocupan las mujeres en la sociedad. La 
violencia masculina contra la mujer es generada por las actitudes socioculturales y 
las culturas de violencia en todas las partes del mundo, y en especial por las normas 
relativas al control de la reproducción y de la sexualidad de la mujer. Además, la 
violencia contra la mujer se entrecruza con otros factores, como la raza y la clase, 
y con otras formas de violencia, en particular los conflictos étnicos”. 
 
Brau, Greses, Espinar, & Sanchiz (2005), establecen tres modelos de campañas 
comunicacionales contra la violencia a la mujer.  
 
a) Modelos basados en el aprendizaje: En este modelo se considera que las 
personas receptores atraviesan cuatro etapas. Estas son: cautivar la 
atención, causar interés en la persona beneficiaria del mensaje, impulsar a 
cambiar su modo de ver las cosas y, finalmente, lograr modificar su conducta 
y  comportamientos. 
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b) Modelos basados en la motivación: este modelo considera las  
motivaciones que puedan tener los individuos, para aceptar o no una cierta 
conducta. Además habitualmente son distintos para cada individuo, debido 
a que tienen importancias distintas. Asimismo pueden variar con el pasar de 
los años y en distintos escenarios. Los medios de comunicación social, por 
medio del análisis motivacional, intentan reunir y organizar las motivaciones 
con el fin  de influenciar mediante estructuras beneficiosas, en concordancia 
al mensaje que se quiere dar a conocer. 
 
c)  Modelos basados en las actitudes: Este modelo tiene en cuenta que el 
comportamiento de los hombres en relación al anuncio expuesto por una 
específica campaña de prevención ocupa un rol primordial para lograr el 
propósito  de la campaña. Por este motivo el primer paso es  cambiar su 
modo de ver las cosas; después de conseguir que su conducta se haya 
cambiado. 
Como autoras de la presente investigación consideramos que el papel que 
desempeñan las  campañas comunicacionales sociales es relevante e importante, 
ya que buscan cambiar actitudes, comportamientos y la percepción de quienes van 
dirigidas. Resaltando lo dicho por Brau, Greses, Espinar, & Sanchiz (2005) el factor 
informativo de las campañas de comunicación social se desarrollan teniendo en 
cuenta el modo de ver las cosas de las individuos, y el componente persuasivo; 
dirigido a la evaluación de las características del mensaje, buscando el conservar 
o alterar los objetivos de la campaña.  
2.1.3.3. Prevención y políticas estatales  
 
Consideramos que  un programa de prevención de la violencia, tienen como 
finalidad prevenir y erradicar este la violencia, mostrando y difundiendo las 
campañas desde distintos ámbitos  
Este tipo de programas según Brau, Greses, Espinar & Sanchiz (2005) se resumen 
en objetivos determinados: 
- La concienciación y sensibilización en contra de las consecuencias 
negativas de la violencia, orientando a las víctimas de violencia a que 
  
30 
 
puedan defenderse de los ataques que sufren, brindándoles 
información necesaria. 
- Cuestionando los valores y su modo de ver las cosas establecidas 
tradicionalmente, con el fin de poder cambiar los modelos y tabúes 
sexistas generando buenas actitudes en la conducta de la población.  
 
Molina (2005), indica que con el fin de aconsejar, prever, luchar y, finalmente, 
eliminar la violencia contra las mujeres, las campañas contra los malos tratos puede 
adoptar diferentes formas. En este objetivo múltiple la motivación se encuentra 
como guía central, y la prevención contra este tipo de violencia es el propósito para 
realizar las campañas. Así mismo las campañas que se ejecutan pretenden 
oponerse a ciertos motivos que los facilitan, o neutralizan algunas dificultades que 
se resisten a su eliminación, respondiendo a un preciso estudio del problema de los 
malos tratos  (p. 11).  
Ante ello Camarero & Marcos (2012)  indica que las campañas en televisión, su  
capacidad de concienciación y sensibilización es limitada, debido a que este 
fenómeno cambia, provocando una hilera de causas y circunstancias que varían en  
el tiempo, convirtiéndose en un problema con numerosas vertientes causales. Por 
otro parte sus diversos orígenes y desarrollo, dificulta el estudio y la 
individualización de los motivos que causan la violencia de género, debido a su 
complejidad que muestra.  
Por otra parte Salas (2014), señala que la Organización de las Naciones Unidas 
(ONU), propone que las acciones de gobierno con enfoque de género son “las 
estrategias y acciones concretas orientadas a modificar las desigualdades de 
género, tanto en acciones destinadas a la población en su conjunto como a 
iniciativas tendientes a corregir la discriminación que sufren las mujeres y a afirmar 
sus derechos”. (p.15).  
La Organización de los Estados Americanos (2014), indican que las características 
por la cual el Estado integra el enfoque de género a las acciones de gorbierno son: 
Tener en cuenta la diferencia de géneros, diferentes realidades sociales, roles, 
espacios que ocupan las relaciones entre mujeres y hombres, etc.; también de  
forma diferenciada se evalúa, los efectos en los programas, políticas, medidas 
legislativas nuevas y existentes de hombres y mujeres; se visualiza y dimensiona 
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los distintos problemas, condiciones y necesidades de hombres y mujeres; así 
como de la manera en que les hace daño. 
Ahora respecto a las políticas estatales cabe preguntarse ¿qué tipo de relaciones 
sociales deben considerarse? Para Lagarde (1996), los Estados al momento de 
crear políticas deben considerar las relaciones sociales entre personas del mismo 
y diferentes género, privadas y públicas;  estudiando desde luego las instituciones 
civiles y estatales, tradicionales, informales y formales, educativas; para poder 
gestionar  las acciones de gobierno y sub nacionales. 
Consideramos que los Estados, deben asumir el enfoque de género, de acuerdo a 
lo que manifiesta Lagarde (1996), donde analiza a las mujeres y hombre como 
personas activas y versátiles  dentro de la sociedad, estableciendo que en los 
espacios democráticos todos deben ser considerados ciudadanos  todos sus 
derechos como se establece la ley fundamental del Estado. 
De esta manera Lagarde (1996) expone que “la propuesta de género implica una 
redistribución de los poderes sociales, la transformación de los mecanismos de 
creación y reproducción de esos poderes, para reconstruir la opresión y la 
enajenación de género y crear poderes democráticos, la construcción de procesos 
para mejorar la calidad de vida de mujeres y hombres y para desarrollar opciones 
sociales dignas y una cultura que se corresponda con el nuevo paradigma que pone 
en el centro lo humano compuesto por las mujeres y los hombres, la igualdad y la 
equidad como los principios de las relaciones de género y la construcción de calidad 
de vida y libertad” (p. 37) 
En el Perú las políticas públicas pretenden responder a las principales necesidades 
de la ciudadanía del área rural y urbana; a través de enfoques y  criterios de 
inclusión social y participación comunitaria. Salas (2014) indica que  teniendo en 
cuenta la problemática de la violencia contra las mujeres, las primeras políticas 
públicas están  dirigidas desde el Estado hacia la Sociedad Civil. Por ello a través 
del Ministerio de Salud, se ha llevado a cabo capacitaciones a impulsadores y a 
personas voluntarias para prevenir dicha problemática.  El programa principalmente 
está enfocado a las mujeres como pequeño grupo poblacional con acceso a la 
información, redes de apoyo y servicios; donde realizar recorridos por los distintos 
sectores de la capital y el interior del país, es la dinámica de intervención. Su 
finalidad es dar a conocer a la población que se debe prevenir la defensa de la 
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salud hacia la mujer y la madre, así como también las diferentes enfermedades. 
Donde una persona voluntaria elegida por su pueblo y  acreditado por el MINSA, 
fue el promotor de la salud. Así mismo en coordinación con organizaciones sociales  
se desarrolló la campaña “Casa por Casa” y “Visitas domiciliarias”, realizándose en 
lugares de gran concentración, charlas, sesiones educativas y ferias preventivas 
promocionales. La autora agrega que otras acciones de gobierno que fue 
promovida por el Ministerio de Justicia a través de su programa “Promotores de los 
Derechos Humanos”, duro tres días y tuvo una metodología inductiva y 
participativa. Contribuyendo a que se desarrolle una formación interactiva en el 
Perú, basada en el  respeto, conocimiento y la vigencia de los derechos humanos; 
esta acción de gobierno permitió realizar capacitaciones a los pobladores sobre el 
tema de violencia familiar así como otros temas relacionados con la familia y la 
sociedad; estando dirigida a los conos de Lima Metropolitana. Así mismo el 
propósito del programa era que se desempeñe un papel como impulsadores 
sociales de derechos humanos en sus propios sectores. Además se pudo 
sensibilizar diversas zonas de la población, sobre el valor que tienen los derechos 
humanos y la democracia desde la perspectiva de la participación ciudadana, y 
difundió a un gran grupo de población contenidos relacionados a los derechos 
humanos y democracia, entre otros.  
En este marco de experiencias; según Salas (2014) el Estado peruano por medio 
del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables, debe diseñar propuestas para 
involucrar a la sociedad civil, trabajos de prevención  relacionados a la violencia 
familiar y sexual, formando a lideresas y líderes comunitarios. 
 
2.1.3.4. Antecedentes de las Campañas Sociales de 
comunicación 
 
Kotler (1992), indica que en la Grecia antigua y Roma  se lanzaron campañas  para 
liberar esclavos, durante la revolución industrial en Inglaterra las campañas fueron 
lanzadas para liberar deudores de la cárcel, conceder el voto a la mujer y eliminar 
el abuso del trabajo infantil.  En el siglo XXI se crearon notables campañas sociales 
en América, que buscaban abolición, tolerancia; en algunos casos por parte de la 
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comunidad buscaban una mejor calidad en la alimentación y en la regulación de luz 
o de drogas.  
Según Salmon (1989)  las campañas se lanzaban en áreas específicas como lo es 
el sector salud, en donde  algunas de sus campañas eran sobre el tabaquismo, uso 
de drogas, nutrición, medio ambiente, seguridad, educación, economía y asuntos 
relacionas con la violencia familiar y los derechos humanos, ya que es un contexto 
social presente y que se requiere una intervención.  (P.20-21) 
Molina & Morán (2013) denominan las campañas sociales o de bien público 
aquellas elaboradas por asociaciones sin ánimo de lucro o por empresas que se 
ponen en un papel parecido, buscando modificar la conducta masiva, con fines 
altruistas, sensibilizan, invitando a obrar para causas importantes. 
2.1.3.5. Campañas contra la Violencia de la Mujer por la ONU 
 
Según el portal web de la ONU MUJERES, cuatro son las campañas que son 
lideradas por la ONU MUJERES, para la sensibilización de la violencia a la mujer. 
 
a) ÚNETE para poner fin a la violencia contra las mujeres.  
La campaña alienta a los Estados a aprobar, fortalecer y aplicar leyes 
relativas a la violencia contra la mujer. Al mismo tiempo esta campaña se 
centra en el fortalecimiento de las asociaciones, en la labor de defensa global 
y los esfuerzos de ámbito nacional y regional; mostrando como ejemplo el   
liderazgo de la ONU. A su vez el Secretario General intenta poner fin a la 
violencia contra la mujer, formando una red global de hombres líderes que 
ayuden a movilizar a hombres y niños varones a que participen de esta 
campaña. 
 
b) Di NO a la violencia contra las mujeres (UNIFEM). 
Esta campaña utiliza Internet con el fin de impulsar la labor de defensa para 
combatir la violencia contra la mujer, como iniciativa global. El movimiento 
intenta  que para todos los gobiernos el poner fin a la  violencia contra la 
mujer sea una prioridad. 
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c) Campaña 16 días de activismo contra la violencia de género (en inglés).  
Esta campaña facilita herramientas para que en el ámbito regional, nacional 
o comunitario se puedan coordinar campañas para erradicar la violencia 
contra la mujer. Se puede señalar que en su sitio web se encuentra 
materiales de ayuda para realizar dicha campaña. 
d) Campaña de la Cinta Blanca (en inglés).  
Dicha campaña es la iniciativa de hombres más grande que existe en el 
mundo, que tienen como finalidad eliminar la violencia contra la mujer. Esta 
campaña en más de 55 países es dirigida por hombre y mujeres, que centran 
su atención en educar a hombres y niños varones, para poner fin a la 
violencia. 
2.1.3.6. Finalidad de las Campañas Comunicacionales  
 
Bidart, y otros, (2009) señalan que las campañas contra la violencia a la mujer, 
procuran sensibilizar a la sociedad para que entiendan y comprendan sus causas, 
para las persona tome un papel activo de manera personal o colectiva, y puedan 
combatir este fenómeno, haciendo que no continúe oculto. Cabe destacar que la 
información es imprescindible y que sensibilizar no es solo informar. Según el 
Diccionario de la Real Academia, la definición de ‘sensible’ recoge dos acepciones 
interesantes: “perceptible, manifiesto, patente al entendimiento” y “que cede o 
responde fácilmente a la acción de ciertos agentes”. Por ello es  necesario  
ejecutar líneas de acción; donde los ciudadanos de cada sector reflexiones sobre 
el problema para actuar sobre él, es decir  debemos permitir que las personas se 
‘vuelvan sensibles’, y puedan responder fácilmente. 
Para obtener la sensibilización con resultados anhelados, cada persona debe estar 
informada correctamente para que entienda lo que ocurre, y pueda tomar una 
actitud de reprobación ante la realidad y quiera actuar. 
Por otro lado los resultados que pretende la prevención van más allá de la 
sensibilización, ya que actúa sobre las causas y no sólo sobre los efectos; porque 
el significado de prevenir es evitar que ocurra. Asimismo para conseguir que en el 
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proceso puedan a ver cambios necesarios a través de la prevención, información y 
sensibilización, es imprescindibles y escaso. 
Una de las líneas de intervención en la prevención es  la educación, que se entiende 
como un recurso que no solo está relacionado con asuntos educativos sino 
económicos, políticos y sociales que observan una expectativa de búsqueda 
participativa. Esto en otras palabras quiere decir que se busca educar para adquirir 
conocimientos, valores, actitudes y competencias teniendo como eje la atención de 
los conocimientos de las personas, la problematización de sus prácticas para evitar 
la violencia futura.  
Según Brau, Greses, Espinar & Sanchiz (2005) en su investigación mencionan que 
el Centro de Estudios para Promoción de Salud (1999), detalla la forma que 
normalmente se organizan este tipo de iniciativas, colocando coloca las campañas 
comunicacionales de prevención dentro de los programas preventivo. Basándose 
en cinco criterios: 
 
a)  Estrategias de intervención: 
Se interponen tácticas que se acomodan y conceden  recursos a la comunidad 
elegida en los diferentes entornos correspondientes, para poder alcanzar los 
objetivos; y que además, no solamente estén  dirigidas a un  segmento fijo  de la 
población. 
 
b) Estrategias de influencia:  
Contienen intervenciones centradas en lanzar información, sensibilizando a través 
del uso de  métodos de comunicación en una sola dirección, desde la persona 
emisora del anuncio hacia la beneficiaria. Para así poder lograr su propósito que es 
aumentar los conocimientos y modificar los comportamientos de la sociedad 
relacionado a la violencia contra las mujeres. 
 
c) Estrategias de desarrollo de competencias:  
Sus estrategias comprenden actos que mejoran la autoestima, las capacidades 
afectivas y cognitivas, las habilidades sociales y toma de decisiones para que 
puedan afrontar las situaciones diarias. Asimismo utilizan sistemas activos de 
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comunicación en dos sentidos: desde el canal emisor al receptor participante y 
viceversa. 
 
d) Estrategias de control:  
Buscan cambiar las normas sociales escritas o tácitas, las conductas y 
comportamiento de los públicos relacionado a la violencia de género. Abarcando el 
uso de medidas legislativas de control contra a la violencia a las mujeres y sus 
incidencias. 
 
e) Estrategias de diseño ambiental:  
Pretenden fomentar un ambiente social con servicios comunitarios efectivos. 
Tratando de  cambiar el entorno de la población en la escuela, trabajo y espacios 
públicos, para lograr reducir la presión que diferentes situaciones pueden conducir 
a la violencia.  
  
Para la ONU Mujeres (2012), lo ideal sería que los objetivos puedan explicar en 
una oración corta y sencilla, formulada de tal manera que los participantes sin 
excepción puedan comprender la campaña. Es decir los objetivos deberían ser 
participativos, precisos y razonablemente realistas. 
 
2.1.3.7. La Prevención de Violencia en el Perú 
  
Obando & Dandurand (2000) en su estudio indican por parte de los Estados de las 
regiones de Sur América, el procedimiento necesario para sancionar, prevenir e 
investigar la violencia contra las mujeres, se ve restringido por la falta de sistemas   
para sancionar y corregir las técnicas, carencia de entes supervisores de la función 
pública y la falta de requisitos para el buen funcionamiento de las instituciones que 
de una u otra forma colaboran con esta tarea.  
En nuestro país, la Comisión de la Mujer del Congreso de la República, el Ministerio 
de Promoción de la Mujer y del Desarrollo Humano y la Defensoría del Pueblo; son 
instituciones encargadas en hacer seguimientos cercanos en el cumplimiento de   
acciones de prevención y aplicación de las leyes que protegen de la violencia a las 
mujeres, por parte de los operadores jurídicos como son: el Ministerio del Interior a 
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través de la Policía Nacional, el Ministerio Público y el Poder Judicial, entre otros. 
Sin embargo, en los casos en que se ha detectado una deficiente aplicación de los 
procedimientos por parte de estos operadores, no se han logrado aún desarrollar 
mecanismos para la sanción efectiva.  
Por lo expuesto consideramos al igual que Camarero & Marcos (2012)  que en 
todas las sociedades del mundo la violencia de género se da con mucha frecuencia 
en mayor o menor medida, convirtiéndose en un lamentable fenómeno social, y el 
papel secundario de la mujer provoca que esta situación se agudice en el mundo. 
Así mismo el desarrollo de cada sociedad, el papel que la mujer tiene frente al 
hombre y los cambios de este fenómeno, han obligado que las campañas contra la 
violencia de género estén variando los contenidos y mensajes, y más aún deben 
variar cuando se presentan las campañas en  el medio televisivo. (p. 3) 
Finalmente la violencia es el resultado de desórdenes psicológicos y de 
personalidad, agresividad cuando eran niños, historia de abuso. También la escasa 
relación  y conflicto con los padres, las peleas con los amigos, producen violencia. 
 
2.1.3.8. Proceso de Evaluación de las Campañas 
Comunicacionales  
 
El proceso para evaluar las campañas de prevención, tiene como propósito ofrecer 
la necesaria información sobre su realización, el ambiente de la aplicación, los 
resultados obtenidos  y  el impacto que causa al público, autorizando su   reiterado 
ajuste y cambios, de forma exitosa. 
Para medir la eficacia de una campaña según Brau, Greses, Espinar, & Sanchiz 
(2005) se puede usar distintas semejanzas en función de lo que se quiere evaluar, 
ya sea, por las respuestas que obtiene o el impacto  que se produce en la sociedad. 
Por ello se tienen diferentes tipos de evaluación: 
Según lo que se quiere evaluar existen tres tipos de evaluación: 
 
a)  Evaluación de procesos: contiene mediciones sobre el grado alcanzado 
de participación, opinión del público meta, etc. Además indica si el plan se 
ha aplicado tal  cual se pretendía. 
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b) Evaluación de resultados: se utiliza cierto diseño de investigación y análisis 
estadístico. Asimismo evalúa si el cambio de actitud y comportamientos 
relacionados con los objetivos propuestos se han alcanzado. 
c) Evaluación de impacto: Evalúa a largo plazo los efectos de la campaña, 
sobre la procedencia de los indicadores sociales, tales como los niveles de 
presencia del comportamiento violento.  
 
Según el papel que cumplen las campañas comunicacionales, se establecen dos 
tipos de evaluación: 
 
a) Evaluación formativa: Tiene como función brindar un “feedback” constante 
que ayude a replantear la campaña y el estudio sobre la intervención. 
Además mejora y ajusta las accione que se están llevando a cabo, 
desempeñando una función de ayuda a las personas que participan del 
programa. 
b)  Evaluación de tipo sumativo: Sirve  para conseguir una información que 
pueda permitir equiparar los costos, las competencias y el mérito de otros 
programas parecidos. Y se realiza al terminar el programa, donde se evalúa  
hasta qué punto se cumplen o se producen efectos no previstos en los 
objetivos de la campaña.  
 
En función del contenido, se establecen otras clasificaciones de los tipos de 
evaluación: 
 
a) Evaluación de necesidades: Evalúa el entorno y la situación de lo que se 
desea actuar, poniéndose  en marcha una valoración de las exigencias del  
grupo receptor, para dirigir las acciones. 
b)  Evaluación del diseño: Cumple funciones de colaboración, al momento de 
realizar propuestas y proyectos, con el fin de decidir sobre la organización 
de las campañas. Así mismo, evalúa la coherencia y aplicabilidad del  diseño 
de la campaña. 
c) Evaluación del proceso y desarrollo del programa: Guía el proceso de 
ejecución de la participación, de forma que se pueda obtener información 
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provechosa para realizar los ajustes necesarios de la campaña mientras se 
ejecuta. Se puede realizar a través de distintos “puntos de control” y tiene 
una función de retroalimentación, ofreciendo información que permite 
mejorar y de ofrecer información que permita mejorar el diseño y su 
ejecución. 
d) Evaluación de resultados: Relaciona los objetivos y las necesidades, para 
poder describir y juzgar los resultados de una determinada intervención. 
Además evalúa en conjunto el valor y mérito de la campaña. Así mismo, se 
evalúa al terminar la acción y facilita decidir si se continúa, se modifica o se 
termina la campaña.  
 
2.1.3.8.1. Tipos y Diseños  de Comunicación  
 
A) Tipos de Comunicación  
Para lograr una comunicación  eficaz se necesita según Lux (2010)  dos tipos de 
comunicación: 
a) Comunicación explícita: “es la comunicación que incluye el uso del idioma 
para establecer un entendimiento común entre las personas.” 
b) Comunicación implícita: “esta incluye la interpretación intuitiva de los 
símbolos relativamente inconscientes de los gestos y la asimilación 
inconsciente de las ideas y conductas de la cultura de cada quien.”  
 
B) Diseños de comunicación persuasiva 
Lux (2010) muestra que comunicar con el propósito de influir en la opción de 
alternativas, se le llama persuasión; y que además es un proceso que busca 
identificar una idea prioritaria, sin forzar o controlar dejar otras posibilidades.  
Por ello existen cinco diseños de comunicación persuasiva que se utilizan para 
realizar diferentes tipos de campañas y que explican no sólo las características del 
público objetivo, sino también las conductas y reacciones  con que responden. 
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a) Diseño estimulo-respuesta 
Lux (2010)  indica que este diseño es el que más se utiliza en la 
comunicación persuasiva por ser sencilla y por emplear una gran variedad 
de aplicaciones en todas las campañas persuasivas. Este tipo de diseño se 
recomienda para las audiencias, pues resulta muy atractivo por su énfasis 
en estímulos que presenta ante los cuales responde la mayoría de la gente. 
Normalmente es utilizado para aprender el mensaje, los nombre, marcas, 
para la creación de imagen organizacional y el reforzamiento de productos y 
servicios.  
 
b) Diseño cognoscitivo 
Este diseño se utiliza para brindar información basada en datos, estadística 
y actos de los que se consiguen conocimientos o conclusiones lógicas que 
pueden ser medidos y evaluados imparcialmente,  estando dirigido al 
mensaje en la comunicación persuasiva. Su planteamiento central es el 
conocimiento de los hechos, la manera racional en que el hombre concibe 
sus ideas, su pensamiento, sus actitudes que forman su realidad. 
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CAPITULO III: MARCO METODOLÓGICO 
 
3.1. Tipo de Investigación: 
 
La investigación actual se fundamentó en el paradigma naturalista, con una 
metodología cualitativa;  porque en el desarrollo de la investigación se realizó y 
aplicó una intervención social comunitaria, donde las investigadoras se involucraron  
con las madres de familia del Programa Vaso de Leche que sufren de violencia 
familiar. 
De acuerdo a  Ramirez, Arcila, Buritica, & Castrillón (2004) la investigación 
cualitativa propone un posible camino para emprender una problemática de orden 
social, por ello en la investigación analizamos el impacto de las campañas 
comunicacionales que realiza el  Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
(MIMP) en la reducción de la violencia contra la mujer como fenómeno social.  
3.2. Abordaje Metodológico 
Se utilizó el enfoque fenomenológico, porque se analizó el impacto de las 
campañas comunicacionales por el grupo de sujetos aludidos; y como menciona 
Martínez (2009) este método se utiliza para aquellos contextos donde su estructura 
y naturaleza solo pueden ser entendidas por el sujeto que las vive y experimenta. 
Asimismo Maykut & Morejaus (1994) menciona que el “enfoque fenomenológico 
tiene como foco entender el significado que tienen los eventos para las personas 
que serán estudiadas” (p. 11).  Por ello el significado de las personas  y su forma 
de ver el mundo, atribuyen al fenómeno de estudio, ya que  componen la realidad 
y lo que es importante aprender.  
3.3. Sujetos de investigación 
 
Para determinar los sujetos de investigación se tuvo que seguir lo establecido por 
Carbajal, L (2014) al indicar que los sujetos son elegidos debido a la relación que 
tienen con el objeto, problema e hipótesis de la investigación. Por ello en esta 
investigación los sujetos fueron constituidos por el número total de madres inscritas 
en el Programa Social  Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe,  las mismas que 
tuvieron entre 18 a 45 años con educación  primaria y secundaria completa, que 
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provienen de familias  disfuncionales con índices de violencia y maltrato. Asimismo 
las madres de familia de dicho programa social, viven en casas de material rústico 
carentes de los servicios básicos. Su canasta familiar es de 200.00 soles 
mensuales, por lo que su nivel alimenticio es bajo, y están sujetas a lo que las 
parejas les proporcionen, permitiendo el maltrato por miedo a que las abandonen y 
no poder solventar sus gastos. Por ello se seleccionaron a madres inscritas en 
dicho programa de las edades 18 a 35 años. Se descartaron asimismo las madres 
del Vaso de Leche entre las edades de 36 a más años.  
3.4. Escenario 
 
Los  escenarios de estudio considerados en esta investigación fueron: 1) La 
campaña comunicacional del año 2015 lanzada por el Ministerio de la Mujer y 
Poblaciones Vulnerables 2) La ciudad de Ferreñafe en donde ubicaremos a las 
madres informantes. 
Respecto a la campaña comunicacional, en el año 2015 en el mes de noviembre el 
Ministerio de la Mujer Poblaciones Vulnerables (MIMP) lanzó una campaña 
llamada "No te calles", la cual estuvo orientada a sensibilizar a la sociedad con 
respecto al feminicidio, promoviendo el compromiso del Estado y la ciudadanía para 
afrontarlo. Asimismo la campaña busco promover a la población para que 
identificara las señales de riesgo de feminicidio y/o tentativa de feminicidio, así 
como la búsqueda de ayuda oportuna, y el fortalecimiento de la articulación 
interinstitucional frente al feminicidio o tentativa de feminicidio.  Las campañas 
responden a lo siguiente:  
- El 36.4% de mujeres en el país, soportaron por  parte del esposo o 
compañero, algún tipo de violencia física y sexual, según ENDES (2013). 
- Perú es el país que a nivel provincial tiene un 62%  de mujeres que sufren 
violencia física provocada por la pareja, además es el tercer país con un 50% 
que reporta violencia física en el ámbito urbano (Estudio Multipaís de la 
OMS, 2010) 
- 50 mil 485 personas son afectadas por violencia familiar y sexual, según 
reporte de casos atendidos por los Centros Emergencia Mujer del MIMP 
durante el período de enero a diciembre del 2014. 
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- 96 casos de feminicidio y 186 casos de tentativa se registran de enero a 
diciembre del 2014. 
- 1,268 casos de feminicidio y tentativa de feminicidio se registró durante el 
período 2009 a diciembre del 2014 
El programa social Vaso de Leche suministra diariamente una cantidad de 
alimentos como avena, quiwicha, soya y en especial la leche en cualquiera de sus 
formas, a un sector poblacional en situación de pobreza y extrema pobreza. 
Teniendo el programa como objetivo primordial mejorar el nivel nutricional y el nivel 
de vida de los niños, reduciendo  tasa de mortalidad infantil. 
3.5. Hipótesis  
 
En esta investigación no se estableció  hipótesis porque consideramos que por ser 
una investigación cualitativa, la hipótesis adquiere un papel diferente al de la 
investigación cuantitativa, tal como lo indican Hernández, Fernández, & Baptista 
(2010) que las investigaciones cualitativa raras son las ocasiones en que se 
establecen hipótesis debido a que el investigador va generando hipótesis de trabajo 
durante el proceso, que se afinan paulatinamente conforme se recaban más datos.  
 
3.6. Técnicas e Instrumentos de Recolección de datos 
 
3.6.1. Técnicas de recolección de datos 
a) Focus Groups  
Se eligió   aplicar como técnica de recolección de datos el focus group debido al 
tipo de investigación elegida que es la cualitativa. 
Barbour (2007) citado por Hernández, Fernández, & Baptista (2010) señaló que en 
la investigación cualitativa se utilizan los grupos de enfoque, en todos los campos 
del conocimiento, y varían en algunos detalles según el área. Asimismo Merton 
(1956) indicó que el focus group es la reunión de un grupo de 3 a 10 personas 
elegidas por los investigadores para discutir una temática o hecho social que es 
objeto de investigación, tal hecho en esta investigación es la constante violencia 
que sufren las mujeres del distrito  de Ferreñafe, a las cuales no les ha sido dirigida 
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de manera adecuada la campaña comunicacional que emite el Ministerio de la  
Mujer y Poblaciones Vulnerables. 
El formato y naturaleza de la sesión o sesiones depende del objetivo y las 
características de los participantes y del planteamiento del problema (Krueger & 
Casey, 2008). 
Para la aplicación del focus groups tuvimos en cuenta lo siguiente: 
1. Datos sobre las participantes  
Mujeres madres de familia que no cuentan con estudios o tienen primaria y 
secundaria completa que pertenezcan al Programa Social del Vaso de Leche 
en el distrito de Ferreñafe. 
2. Fecha y duración de la sesión 90 minutos.  
Para la presente investigación se utilizó la técnica del focus group, el mismo 
que permitió direccionar el proceso de recolección de datos. Para la 
sustentación del marco teórico se empleó el método de investigación 
bibliográfica con el que se conceptualizó términos claves como violencia 
familiar, campañas comunicacionales  y sus componentes para diseñar las 
campañas. 
3.6.2. Instrumentos de Recolección de datos  
 
La guía  de discusión grupal: es un instrumento que contó con 23 preguntas 
abiertas, que fue dirigida por un moderador a 08 madres del Programa Social del 
Vaso de Leche, del distrito de Ferreñafe. 
Es un cuestionario estructurado en 3 partes: Sobre violencia intrafamiliar en el 
entorno del hogar que crecieron, la campaña comunicacional que realiza el 
Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables, y por último  las estrategias de la 
campaña de comunicación.  
De dicha aplicación se obtuvo  datos  que permitió realizar un análisis del impacto 
de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
en las mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
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3.7. Procedimiento para la recolección de datos 
 
El procedimiento para la recolección se realizó haciendo uso de métodos, técnicas 
e instrumentos  cualitativos, con el propósito de obtener información necesaria para 
el desarrollo del problema. En la investigación se aplicó un focus group a madres 
del Comité Vaso de Leche, en la que se utilizó como instrumento una guía  de 
discusión grupal para 8 madres, que fue validad por tres especialistas, con el 
objetivo de conseguir datos cualitativos que nos permitirán llegar a concluir con 
cada uno de los objetivos previstos. 
Pasos: 
Paso 1. Se elaboró el instrumento a utilizar (Guía de discusión grupal). 
Paso 2. Validaron el instrumento una comunicadora especialista en comunicación 
para el desarrollo, metodólogo y socióloga. La comunicadora seleccionada fue Mg. 
Betty  Liliana Herrera Timaná directora de cooperación y relaciones internacionales 
de la USS,  el metodólogo fue Dr. Julio César Sevilla Exebio, docente universitario 
de post grado de la Universidad Pedro Ruiz Gallo y como socióloga a la Dra. 
Carmen Gloria Castillo Díaz, docente principal de la Facultad de Ciencias Sociales 
y escuela de post grado de la Universidad Nacional de Cajamarca. 
Paso 3. Solicitamos el permiso y coordinamos con la Gerente de promoción del 
desarrollo humano de la Municipalidad de Ferreñafe y las 08 madres del Comité 
Vaso de Leche del distrito,  la fecha para la aplicación del focus group.  
Paso 4. Aplicamos el instrumento, en este caso el focus group a las madres del 
Comité Vaso de Leche del distrito.  
Paso 5. Se registro  información de manera cualitativa por medio del instrumento. 
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3.8. Principios éticos 
 
De los criterios citados por (Informe Belmont: Principios éticos y normas para el 
desarrollo de investigaciones que involucran seres humanos, 1979), se utilizó los 
siguientes: 
El respeto a las personas, porque consideramos que las madres de familia del Vaso 
de Leche víctimas de violencia familiar deben ser  protegidas ya que constituyen un 
sector vulnerado y en desventaja frente a su agresor. 
Otro criterio a utilizar el de la Beneficencia  ya que buscamos con nuestra 
investigación asegurar el  bienestar de las madres de Familia que son víctimas de 
Violencia Familiar teniendo como premisas: (1) No causar ningún daño, y (2) 
maximizar los beneficios posibles y disminuir los posibles daños. 
 
3.9. Criterios de rigor científico 
 
Dependencia y credibilidad, son características principales que deben tener los 
instrumentos para recolectar datos, debido a que se debe respaldar los resultados 
que se muestren, haciéndose acreedores de crédito y confianza. Por ello nuestro 
cuestionario de focus group fue sometido a juicio de expertos, respectivamente, 
como se documentará en los anexos del informe. 
 
Relevancia. Permitió  evaluar si se logró la finalidad del proyecto y saber si las 
madres del vaso de leche, víctimas de violencia tienen un mayor  conocimiento del 
fenómeno o hubo alguna repercusión positiva en el contexto estudiado. Asimismo 
nos permitió contribuir a la mejora de las campañas comunicacionales del Ministerio 
de la Mujer y Poblaciones Vulnerables, debido a que identificamos que las 
campañas deben ser sectorizadas y con mensajes claros. 
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CAPÍTULO IV: ANÁLISIS Y DISCUSIÒN DE RESULTADOS 
 
4.1. Análisis de los resultados 
El presente capítulo se basa, en la extracción, análisis y discusión de los datos 
obtenidos ante la aplicación del focus group a las madres de las unidades vecinales 
pertenecientes al programa social del Vaso de Leche de Ferreñafe. 
Es necesario indicar que las respuestas si fueron determinadas por claves, en el 
presente trabajo de focus group, las madres en varias ocasiones realizaron 
opiniones personales y evocaron recuerdos. 
Por ello resumiremos los resultados de una de las partes centrales de la 
investigación mediante el cruce de datos del análisis del impacto de la campaña 
comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las mujeres 
del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
4.1.1. Análisis y discusión en grupo 
4.1.1.1. Análisis de la Violencia intrafamiliar en el entorno del 
hogar que crecieron 
La violencia familiar, constituye hoy en día uno de los problemas sociales más 
frecuentes, pero sobre todo la violencia a la mujer, que cada día constituye portada 
de diarios, y los primeros temas de cada noticiero. Ya varios años atrás ante esta 
ola de violencia de género, organismos internacionales empezaron  a crear políticas 
de concientización para frenar este mal social, tal como se dijo ya en el capítulo II, 
buena práctica que ha sido seguido el Perú por el Ministerio de la Mujer y 
Poblaciones Vulnerables mediante las campañas comunicacionales, los CEM 
(Centros de Emergencia Mujer), la Línea 100. Pero sus resultados no han sido 
favorables, debido al crecimiento de la violencia a la mujer, que ahora se ha 
desatado en una ola diaria de feminicidios.  
Por ello con la aplicación del grupo focal, se ha podido determinar que la mayoría 
de las mujeres les es difícil  aún hablar de la violencia, sea esta desde su infancia, 
en su época de adolescente, en la etapa de enamorada y ahora en la etapa de  
madre. Las razones varían desde la falta de padre en la infancia, los golpes por 
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parte de los padres hacía ellas, los golpes del padre hacia la madre; asimismo les 
cuesta hablar de violencia por el rechazo de que la mujer maltratada aún sigue 
siendo discriminada de distinta manera, con los calificativos de “pobrecita” o  “se lo 
merece”, lo cual ocasiona que aun resulte difícil manifestar el ser víctima de 
violencia en el hogar.  
Con la aplicación del focus group, las participantes (madres del Programa Social 
Vaso de Leche), se mostraron nerviosas debido a que se esperaban una reunión 
de coordinación de alguna actividad relacionada al programa social. Para poder 
combatir ese nerviosismo, se realizó dinámicas de integración. Identificándose 
entre ellas una infancia con vacíos por la falta del padre y las pocas muestras de 
cariño, o por la falta de amor de parte de la madre.  
 
Figura 1: Percepción negativa de la consideración de la violencia en la infancia. 
 
Para otro grupo de madres, al hablar del sí “Viví Feliz”, lo confunden con el hecho 
de que a sus padres no los escucharon discutir, o que su madre jamás se quejó de 
violencia por el padre. Y debido al temor del que hablamos en un primer momento 
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resulta difícil determinar si han sufrido de violencia y puedan identificar situaciones 
violentas.  
 
Figura 2: Percepción positiva de los recuerdos de la infancia. 
 
Ante la interrogante de ¿cómo fue la convivencia con sus padres?, se habló de 
casos generales de pasajes violentos de diferentes situaciones en la cual 
participaron las madres, indicando que no existen malos recuerdos,  lo cual se 
contrapone a la respuesta de la pregunta anterior, porque solo 4 madres indicaron 
que tuvieron una buena relación con sus padres.  
Cabe indicar que la mayoría de las respuestas de las  mujeres al aplicar el grupo 
focal, han permitido determinar que a las madres de familia que pertenecen al 
Programa Social Vaso de Leche les  cuesta reconocer la violencia, y lo ocultan con 
momentos de la infancia donde no escucharon discutir a sus padres. 
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Figura 3: Identificación de la violencia en la madres del Programa Social de Vaso de Leche. 
4.1.1.2. Análisis de la campaña comunicacional que realiza el 
Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
Las campañas de prevención según la Organización de las Naciones Unidas, tienen 
por finalidad adoptar medidas enfocadas a evitar que se creen deficiencias físicas, 
mentales y sensoriales  o impedir que las deficiencias, cuando se han producido, 
tengan consecuencias físicas, psicológicas y sociales negativas. Ante ello mediante 
la aplicación de esta parte del focus group, se tuvo como objetivo el análisis de 
estas campañas organizadas por el MINDES para prevenir la violencia familiar.  
Se les pregunto a las madres de familia ¿Cómo considera usted la violencia 
contra la mujer?, respondiendo en su totalidad  que la violencia es mala, porque 
debe de haber un respeto entre ambos (mujer- varón). Respecto al conocimiento 
de las campañas se les preguntó a las madres ¿Conoce las campañas para 
prevenir la violencia contra la mujer?, las cuales identificaron como única marcha  
la última realizada el 13 de agosto denominada “Ni una Menos”, identificando con 
ello el desconocimiento de la campaña  No te calles, con ello se puede justificar 
que las mujeres violentadas desconocen donde acudir, y aún existe la desconfianza 
de la ayuda.  Al ser consultadas que si ¿Al ver el spot considera  que la campaña 
No te calles previene la violencia contra la mujer?, indicaron que no  previenen 
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la violencia, debido al desconocimiento de las mismas. Manifestando que son ellas 
las que se defienden dentro de sus posibilidades porque si acuden a la comisaría 
no les hacen caso. 
Después de ver el spot publicitario de la última campaña del MIMP las madres 
indicaron que la opción que realizarían ante la violencia es llamar a la Línea 100 y 
al conocer de alguien que sufre maltrato, insistirle para que ella denuncie. 
Al ser consultadas si ¿Cree usted que el mensaje que se trasmite en esta 
campaña está dirigido a todas las mujeres del Perú?, consideran necesario que 
la campaña llegue a las madres más humildes,  y que deben de dirigirse también a 
las mujeres de las zonas andinas. 
4.1.1.3. Análisis de las estrategias de la campaña comunicacional 
A.  ¿Qué es lo que menos le gustó de la campaña? 
 
a) Percepción emocional 
Clave 1. A: Aspectos técnicos 
- Presidenta de la Unidad Vecinal Vílchez Alcántara II: "Que en el video la 
mujer no se mueva" 
- Presidenta de la Unidad Vecinal La Primavera: "Falta más colores" 
- Presidenta de la Unidad Vecinal Casimiro Chumán: "Fue muy corto" 
No respondieron 
 
- Presidenta de la Unidad Vecinal Villa Mercedes 
- Presidenta de la Unidad Vecinal  Francisco Gonzales Burga   
- Presidenta de la Unidad Vecinal Héctor Aurich 
- Presidenta de la Unidad Vecinal San Jorge  
- Presidenta de la Unidad Vecinal  Vílchez Alcántara I 
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B. ¿Cuáles creen ustedes que es el medio más adecuado para que las 
mujeres en su vida diaria puedan entender y reconocer los tipos de 
violencia? 
a) Percepción emocional 
Clave 1. A: Todos los medios de comunicación” 
 
- Presidenta de la Unidad Vecinal Vílchez Alcántara II: "Dando charlas " 
- Presidenta de la Unidad Vecinal La Primavera: "Periódico" 
- Presidenta de la Unidad Vecinal  Vílchez Alcántara I: "Radio" 
- Presidenta de la Unidad Vecinal Casimiro Chuman: "Televisión" 
 
4.2. Teorización de Unidades temáticas  
Después de obtenidos los resultados en la investigación mediante la aplicación del 
Focus Group a las madres del Programa Social del Vaso de Lecha del distrito de 
Ferreñafe, se pudieron establecer nuevas pre categorías. 
Por ello mediante la Tabla N° 1, se ordenan objetivos generales, objetivos 
específicos, categorías encontradas, indicadores ordenados, resultados obtenidos, 
correspondientemente con las fuentes de información y las técnicas e instrumentos 
usados para acceder a la información base.  
Con la aplicación del focus group, se enfocó a obtener la percepción de las mujeres 
del significado de violencia, el conocimiento de las campañas comunicacionales y 
el identificar si el mensaje comunicacional de la campaña NO te calles, está bien 
dirigido. Mediante el análisis situacional, se pudo identificar que la mayoría de las 
madres son mujeres que han sufrido de violencia y a las cuales les cuesta aun 
aceptar esos episodios, confundiendo la felicidad con haber vivido con ambos 
padres.  
El grupo focal estuvo estructurado en tres Pre categorías: 
a) Pre categoría 1: Sobre violencia intrafamiliar en el entorno del hogar que 
crecieron 
b) Pre categoría 2: De la campaña comunicacional que realiza el Ministerio de 
la Mujer y Poblaciones Vulnerables. 
c) Pre categoría 3: Las estrategias de la campaña comunicacional.
  
53 
 
Ob. General 
Objetivo 
Especifico 
Categoría Indicadores Resultados 
Fuente de 
Información 
Técnicas o 
Instrumento 
Analizar el 
impacto de la 
campaña 
comunicacional 
del Ministerio 
de la Mujer y 
Poblaciones 
Vulnerables en 
las mujeres del 
Comité Vaso de 
Leche del 
distrito de 
Ferreñafe 
Identificar el 
conocimiento de 
las mujeres del 
Programa Social 
del Vaso de 
Leche sobre la 
violencia 
Violencia 
intrafamiliar en 
el entorno del 
hogar que 
crecieron 
Violencia en la 
infancia 
 
Malos recuerdos por 
la ausencia del 
padre, y la falta de 
amor de la madre. 
8 mujeres del 
Comité  Vaso 
de Lecha 
Focus group 
Momentos 
violentos 
Momentos 
originados por la 
violencia del padre. 
Interpretar los 
mensajes 
trasmitidos en la 
campaña 
comunicacional 
No te calles del 
Ministerio de la 
Mujer y 
Poblaciones 
Vulnerables sobre 
violencia contra la 
mujer 
La campaña 
comunicacional 
Conocimiento 
Las mujeres 
desconocen las 
campañas 
comunicacionales 
dadas por el 
MINDES 
Encargados 
La población focal, 
no conoce los 
encargados de 
realizar las 
campañas de 
prevención. 
Tabla 1: Categorías de análisis resultantes tras la investigación Impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y 
Poblaciones Vulnerables en las mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe 2015. 
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Efecto Al ser visualizado el 
spot, las madres 
indicaron que ese 
tipo de campañas no 
tienen un efecto de 
disminución de 
violencia por cuanto 
las madres más 
humildes 
desconocen este 
tipo de ayudas y es 
en ese sector 
poblacional que 
existe más violencia. 
Nivel educativo Las madres son de 
un nivel educativo 
medio, con grado de 
instrucción primaria 
y secundaria 
Entendimiento Proporcionales al 
nivel educativo 
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Describir las 
debilidades y 
oportunidades de 
las campañas 
comunicacionales. 
Estrategias de 
la campaña 
comunicacional 
Finalidad 
Las madres a las 
que se les dirigió el 
grupo focal, 
indicaron que las 
campañas 
comunicacionales no 
cumplen su finalidad 
debido a que no se 
les conoce, y deben 
estar dirigidas  a las 
madres más 
humildes, asimismo 
deben ser dirigidas 
para las personas de 
las zonas andinas 
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4.3. Discusión de resultados 
En los resultados obtenidos mediante la aplicación del focus group a las 
madres del Programa Social del Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe, se 
comprobó que las campañas dadas por el Ministerio de la Mujer y 
Poblaciones Vulnerables, no cumple su finalidad de prevención, debiendo ser 
analizada por los encargados que la elaboran. Todo ello porque la publicidad 
del servicio público según el Adverstising Council  debe cumplir  con los 
objetivos de educar y concientizar sobre aspecto sociales importantes,  en 
un esfuerzo para  cambiar las actitudes y comportamientos. Asimismo no se 
debe olvidar que tal como lo establece Alvares (2008) la apelación principal 
del mensaje de las campañas sociales debe estar sustentada en la 
coherencia y credibilidad.  
El factor crítico de acuerdo a los resultados, es la falta de concientización 
de las madres de los vasos de Leche de la Provincia de Ferreñafe, respecto 
a lo que significa  la Violencia Familiar y las consecuencias que trae consigo 
(muerte, lesiones graves, dependencia afectiva) 
Asimismo se ha podido cumplir con el objetivo previsto en esta 
investigación, de identificar las razones por las cuales las campañas 
comunicacionales no cumplen su finalidad, y comprobamos lo establecido 
por nosotras en la problemática, que versa sobre la necesidad de hacer 
campañas de lucha contra la violencia a la mujer sectorizadas, es decir 
dirigidas a un grupo poblacional con un lenguaje sencillo, asimismo en 
diferentes lenguas nativas y con lenguaje de señas.  
Por medio de las entrevistas a los grupos focales, las madres de las 
diferentes Unidades Vecinales  relataron experiencias de violencia en el 
hogar. A pesar de estas situaciones vividas, se logró conocer aspectos de su 
infancia, que nos permitió comprender que esto es un factor educacional, por 
lo tanto, como comunicadoras sociales, debemos trabajar para que cada 
campaña comunicacional que vaya dirigida a erradicar la aguda brecha de la 
violencia, lleve además el soporte educacional adecuado que despierte el 
interés de mejora en las personas en cuestión. Tal como lo manifiesta Potter 
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(1965), al indicar que la publicidad domina a la masa de los medios de 
comunicación, y tiene un amplio poder en la formación de las normas 
populares y, en realidad, es una de las pocas instituciones que ejercen un 
control social. (pág. 4-5).  
Además mediante la aplicación del focus group, se puede determinar que las 
campañas comunicacionales dadas por el Ministerio de la Mujer y 
Poblaciones Vulnerables, no cumplen con la finalidad para las que estan 
dirigidas, es decir,  prevenir las consecuencias del maltrato fisico, psicológico 
y sexual, tal como lo establece Brau, Greses, Espinar, & Sanchiz (2005) que 
prevención se define como  la ejecución  de medidas, que tiene como objetivo 
impedir que se desate un problema. Por ello se necesita adoptar medidas 
adecuadas, conociendo las causas que producen las situaciones que se trata 
de erradicar, cuestionándonos por qué se producen, quiénes son sus actores 
y cuál es la acción ante ellas.  
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CAPITULO V: CONSIDERACIONES FINALES Y 
RECOMENDACIONES 
 
5.1. Consideraciones finales 
 
Al analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y 
Poblaciones Vulnerables en las mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito 
de Ferreñafe, se estableció que la campaña No te calles, no ha podido lograr 
concientizar esta problemática social, debido al mal manejo de la campaña 
comunicacional, puesto que las madres no conocían de la campaña, estas que 
deberían estar direccionadas a todos los estratos sociales. Asimismo es 
necesario establecer que a pesar que el Ministerio de la Mujer y Poblaciones 
Vulnerables realiza campañas de sensibilización  contra la violencia a la mujer; 
los índices de violencia en el hogar han aumentado en porcentajes muy altos los 
últimos cinco años. 
Respecto al estudio de los antecedentes relacionados con el impacto de las 
campañas comunicacionales; se determinó que el común denominador en las 
investigaciones es el análisis de las piezas publicitarias utilizadas en el mensaje 
de las campañas. Pocas son las investigaciones que realizan un análisis de la 
campaña utilizando un método deductivo o inductivo, lo cual muestran el índice 
de violencia de la mujer. Sin embargo si se encontró teorías, contenidos, 
conceptos teóricos y bibliográficos que ayudaron al informe de investigación.  
Así mismo al diseñar el instrumento, la guía de discusión grupal, se cumplió con 
direccionarlo mediante tres categorías que se identificaron en violencia 
intrafamiliar en el entorno del hogar en que crecieron, conocimiento de la 
campaña y las estrategias de la campaña, la misma que permitió recoger 
información para analizar el impacto que causó la campaña comunicacional No 
te calles, mediante la aplicación del focus group a las mujeres que pertenecen al 
Comité de Vaso de Leche  del distrito de Ferreñafe.  
Por otro lado al interpretar el mensaje de la campaña comunicacional, se pudo 
concluir que el mensaje del spot de la campaña se ha expuesto de forma sencilla 
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y de fácil entendimiento, puesto que en el focus group de las ocho mujeres 
presentes comprendieron que al ser víctimas de violencia o si conocen alguna 
persona que es víctima debe de llamar a la línea 100 o acudir a un Centro de 
Emergencia Mujer (CEM); así mismo el grito que da la mujer en el video 
ejemplifica el dolor que estas sienten, y que al  presentar este spot se recordaría 
el sufrimiento del cual fueron víctimas, pues una de las mujeres recordó lo que 
vivió, debido que sus ojos se llenaron de lágrimas al momento de ver el spot, por 
ello consideramos que para conocer la eficacia de la campaña comunicacional 
que realiza el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables es necesario un 
control exhaustivo de su grado de penetración en la población, por lo que es 
importante analizar a la población que va dirigida, porque sin dicho control no se 
podrá determinar el nivel de precisión del mensaje. 
Finalmente  se puede recalcar que esta campaña es muy importante porque 
buscan sensibilizar a las mujeres a fin de que no permiten ser maltratadas, 
también se encontró debilidades en la campaña, ya que las mujeres confundían 
la campaña comunicacional con la marcha realizada por la Violencia Familiar 
denominada Ni una Menos, asimismo desconocían quienes eran los 
organizadores de desarrollar la campaña No te Calles. 
5.2. Recomendaciones 
 
A los estudiantes para que acrecienten este tipo de investigaciones, por cuanto 
la violencia familiar es un problema social que va en aumento y que necesita de 
acciones mediante la aplicación de  campañas comunicacionales adecuadas, las 
mismas que son dadas por el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables.  
Las campañas comunicacionales de prevención, se deben considerar como 
parte de un grupo de políticas dirigidas a trabajar de manera coordinada con la 
población meta, y con las instituciones relacionadas; con la finalidad de poder 
disminuir los altos índices de violencia, que a pesar de las campañas 
comunicacionales dirigidas a prevenirlas, va en aumento. 
Asimismo se recomienda que la Universidad Señor de Sipán mediante, la EAP. 
Ciencias de la Comunicación, trabajen en forma conjunta con el Ministerio de la 
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Mujer y Poblaciones Vulnerables y aporten con investigaciones dirigidas a la 
disminución y prevención de la violencia de género, creando los estudiantes 
campañas comunicacionales adecuadas, obtenidas después de un trabajo de 
campo, en el que se permita identificar el nivel educativo de las mujeres a las 
que va dirigida.  
Por último el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables debe tener en 
cuenta al momento de realizar una campaña comunicacional para prevenir la  
violencia contra la mujer, que  las causas y los comportamientos de los agresores 
van cambiando (en inicios la violencia se manifestaba con bofetadas, 
manotazos, luego con golpes propinados mediante patadas y quemaduras; 
ahora la violencia contra la mujer se ve manifestada mediante el feminicidio), por 
lo cual deben ser flexibles, sectorizadas con mensajes claros, logrando con ello 
la validez de la misma. 
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ANEXO O1 
FOCUS GROUP 
IMPACTO DE LAS CAMPAÑAS COMUNICACIONALES DEL MINISTERIO 
DE LA MUJER Y POBLACIONES VULNERABLES EN LAS MUJERES DEL 
COMITÉ DE VASO DE LECHE DEL DISTRITO DE FERREÑAFE 2015 
 
GUIA DE DISCUSION GRUPAL 
Preguntas: 
Lugar de procedencia: 
________________________________________________ 
Nombre de participante:-
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
 
I. SOBRE VIOLENCIA INTRAFAMILIAR EN EL ENTORNO EN EL HOGAR 
QUE CRECIERON: 
1. ¿Cómo considera usted que fue su infancia? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
2. ¿Cómo era la convivencia con sus padres? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
3. ¿Recuerda algún pasaje violento en su familia? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
4. ¿Recuerda algún momento difícil con sus padres en su niñez? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
5. ¿Cómo considera usted la violencia contra la mujer? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
 
 
 
  
 
II. DE LAS CAMPAÑAS: DE LAS CAMPAÑAS COMUNIACIONALES QUE 
REALIZA EL MINISTERIO DE LA MUJER Y POBLACIONES 
VULNERABLES. 
6. ¿Conoce las campañas para prevenir la violencia contra la mujer?  
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
7. ¿Conoce la campaña No te calles?  
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
8. ¿Conoce quienes se encargan de realizar esta campaña? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
Veamos el spot:  
9. ¿Al ver el spot considera  que la campaña No te calles previene la violencia 
contra la mujer? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
10. ¿Qué sintió cuando vio el spot de la campaña? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
11. ¿Al ver el spot algún recuerdo se le vino a la memoria? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
12. ¿Mientras veía el spot que pensaba? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
13. ¿Qué le parece la locución del spot? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
14. ¿Cree que la locución del spot le ayuda a entender el mensaje del spot?  
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
 
  
 
15. Después de ver el spot ¿Si algún familiar o amiga sufre de violencia que 
podría hacer usted para ayudarla? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
16. ¿Cuál es el mensaje que le da el spot?  
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
17.¿Cree usted que el mensaje que se trasmite en esta campaña está dirigido 
a todas las mujeres del Perú? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
III. DE LAS ESTRATEGIAS MISMAS: 
18. ¿Del spot que le mostramos que es lo que más le llamo la atención? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
19. ¿Qué es lo que menos le gustó de la campaña? ¿Porque? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
20. ¿Piensa que a otras personas como usted le gustaría saber de la 
campaña? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
21. ¿Cuáles creen ustedes que es el medio más adecuado para que las 
mujeres en su vida diaria puedan entender y reconocer los tipos de violencia?  
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
22. ¿Los mensajes que emite la televisión sobre la violencia a la mujer pueden 
ayudar a  que las mujeres tomen conciencia y no se dejen maltratar? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
23. ¿Qué creen que se puede hacer para que el mensaje de las campañas  
que se realizan para prevenir la violencia a la mujer quede grabado en la mente 
de las personas? 
_______________________________________________________________
____________________________________________________________ 
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Pre categoría 1: Sobre violencia intrafamiliar en el entorno del hogar que crecieron 
 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
1. ¿Cómo 
considera 
usted que fue 
su infancia? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Pinca 
Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta de la 
Unidad Vecinal  
Vilchez Alcantara 
I 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
Infancia con 
vacíos 
 
"Yo vivi con 
mi mamá y 
al igual que 
mi 
compañera 
sentía algo 
que me 
faltaba algo 
de amor" 
     
"Yo no viví 
con mi padre 
y sentía qe 
me faltaba 
algo, porque 
tu no creces 
con el mismo 
cariño". 
ANEXO 06 
Tabla No. 1 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
en las mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
  
 
Clave 1. B:   
Infancia con 
malos 
recuerdos 
  
    
"Mi padre si 
golpeaba a 
mi mamá y 
ella se 
aguantaba 
por 
nosotros"   
      
Clave 1. C:                  
Viví feliz  
"Durante mi 
infancia, mis 
padres 
nunca los 
escuché 
discutir" 
  
"No tengo 
malos 
recuerdos 
de mi 
infancía" 
  
"Mis padres 
tuvieron una 
buena 
relación y 
por ellos yo 
crecí bien" 
"No guardo 
malos 
recuerdos 
de mi 
infancia 
pues mis 
padres 
siempre 
trataron de 
vernos bien" 
"Tuve una buena 
infancia". 
  
 
  
 
 
 
 
 
  
 
Pre categoría 1: Sobre violencia intrafamiliar en el entorno del hogar que crecieron 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
2. ¿Cómo 
era la 
convivencia 
con sus 
padres? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Hector Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta de la 
Unidad Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
No vivieron 
con su 
padre 
  ________           _________ 
Clave 1. B:   
Su padre 
golpeaba a 
su madre 
   
"Mi padre si 
golpeaba a mi 
mamá y ella 
se aguantaba 
por nosotros, 
él insultaba a 
mi mamá, la 
pateaba" 
    
Tabla No. 2 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
en las mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
  
 
Clave 1. C:                  
Mis padres 
tuvieron 
una buena 
relación 
"Mis padres 
nunca los 
escuché 
discutir" 
  
"Yo igual 
vivía con 
mis padres, 
bien sin 
discusiones" 
  
"Yo también 
viví con mis 
padres, 
como se 
dice si mis 
padres 
habrán 
peleado 
pero a 
escondidas, 
yo no los 
escuché 
pelear". 
"Mis padres 
tuvieron una 
buena 
relación" 
"Mis padres  no 
discutían delante 
de mi o de mis 
hermanos". 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Pre categoría 1: Sobre violencia intrafamiliar en el entorno del hogar que crecieron 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
3. ¿Recuerda 
algún pasaje 
violento en su 
familia? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Hector Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
No hay malos 
recuerdos No No No   No No No No 
Si hay malos 
recuerdos 
   
"Si, como les 
conté mi 
padre 
golpeaba a 
mi mamá, la 
pateaba , la 
insultaba 
    
 
Tabla No. 3 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
en las mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
  
 
Pre categoría 1: Sobre violencia intrafamiliar en el entorno del hogar que crecieron 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
4. ¿Recuerda 
algún 
momento 
difícil con sus 
padres en su 
niñez? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
Momentos 
de 
sufrimiento 
  
"Yo viví solo 
con mi 
madre" 
  "Yo, sí"      
"Yo viví 
tambien con mi 
madre quien 
me crío bien" 
Clave 1. B:   
No hay 
malos 
recuerdos 
"No, porque 
como le digo 
mis padres si 
discutían se 
encerraban en 
su cuarto" 
 No  No 
"No, tuve 
una buena 
convivencia 
con mis 
padres" 
No  
 
Tabla No. 4 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
en las mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
  
 
Pre categoría 1: Sobre violencia intrafamiliar en el entorno del hogar que crecieron 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
5. ¿Cómo 
considera 
usted la 
violencia 
contra la 
mujer? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana Paiva 
Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
Es mala 
"Es mala, 
porque no 
debe exisitir 
violencia" 
"La violencia 
es mala no 
debe existir" 
Es mala  Es mala 
"Es mala, 
porque una 
mujer debe 
saber 
valorarse, 
debe tener 
su 
autoestima, 
no dejarse 
que nos 
insulten " 
Es mala Es mala 
"Es mala, 
porque debe 
de haber un 
respeto tanto 
en el hombre 
como en la 
mujer, porque 
tanto el hombre 
como las 
mujeres somos 
iguales". 
 
 
Tabla No. 5 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
en las mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
  
 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
6. ¿Conoce las 
campañas para 
prevenir la 
violencia contra la 
mujer? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes Pérez  
Claves/ 
Procedencia Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta de la 
Unidad Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
Ni una menos ____ 
"La marcha 
ultima" 
Ni una 
menos 
"Lo último 
que ha 
pasado" 
____ ____ "La marcha" 
  
Clave 1. B:  
Capañas del 
CEM - Ferreñafe 
              
"Por el día de la 
No violencia 
contra la mujer, 
el MINDES 
realiza charlas 
donde participan 
los Vasos de 
Leche y además 
participan más 
instituciones" 
Tabla No. 6 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
Pre categoría 2: De las campañas comunicacionales que realiza el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
  
 
Pregunta Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
7. ¿Conoce 
la campaña 
No te calles?  
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta de la 
Unidad Vecinal 
Casimiro Chumán  
Clave 1. A:   
Nadie la 
conoce  
NO NO NO NO NO NO NO NO 
 
 
 
 
 
 
Tabla No. 7 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
Pre categoría 2: De las campañas comunicacionales que realiza el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
 
  
 
 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
8. ¿Conoce 
quienes se 
encargan de 
realizar esta 
campaña? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia 
Presidenta 
de la 
Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la 
Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la 
Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la 
Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la 
Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la 
Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la 
Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta 
de la 
Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
No 
conocen  
NO NO NO NO NO NO NO NO 
 
 
 
Tabla No. 8 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
Pre categoría 2: De las campañas comunicacionales que realiza el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
  
 
 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
9. ¿Al ver el 
spot considera  
que la 
campaña No 
te calles 
previene la 
violencia 
contra la 
mujer? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
La campaña 
previene la 
violencia 
contra la 
mujer 
"Si, 
previene 
para que ya 
no sigan 
habiendo 
abusos" 
_____ ____ ____ 
"Si 
previene" 
____ ____ ___ 
 
Tabla No. 9 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
Pre categoría 2: De las campañas comunicacionales que realiza el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
  
 
 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
10. ¿Qué 
sintió cuando 
vio el spot de 
la campaña?  
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes Pérez  
Claves/ 
Procedencia Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta de la 
Unidad Vecinal  
Vilchez Alcantara 
I 
Presidenta de la 
Unidad Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
Sentimientos 
encontrados 
___ 
"Que 
debemos 
denunciar 
porque si 
hay 
personas 
que nos 
pueden 
ayudar" 
____ ___ ___ ___ ___ 
"Molestia, 
fastidio, de ver 
ese maltrato de 
parte del hombre 
hacia la mujer, 
por no saber 
valorar a una 
mujer" 
 
Tabla No. 10 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
Pre categoría 2: De las campañas comunicacionales que realiza el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
  
 
 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
11. ¿Al ver 
el spot algún 
recuerdo se 
le vino a la 
memoria? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
Recuerdos 
de maltrato  
____ 
"Recuerdo de 
mi vecina 
que su 
esposo lo 
maltrataba y 
para colmo el 
hermano de 
ella vivia a su 
costado y no 
hacía nada" 
___ 
"Si, muchos 
recuerdos de 
lo que viví" 
____ 
"Si, yo de 
una vecina 
que  su 
esposo le 
pegaba y le 
quitó a sus 
hijos" 
"Yo, tambien 
de una vecina 
que su esposo 
le pegaba y se 
separó de él y 
la llevaron a 
ella y a sus 
hijos a un 
albergue y a 
su marido lo 
llevaron preso" 
____ 
Tabla No. 11 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
Pre categoría 2: De las campañas comunicacionales que realiza el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
  
 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
12. ¿Mientras 
veía el spot 
que pensaba? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal  Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A: 
Sentimientos 
de colera 
___ 
"Impotencia 
por no poder 
hacer  nada" 
___ ___   ___   
"Tristeza, de 
odio y de 
rencor" 
Clave 2. A:  
Pensamientos 
de crítica 
        
"Que 
muchas 
mujeres se 
callan por el 
miedo al 
que dirán" 
  
"Que muchas 
mujeres 
soportamos los 
maltratos del 
hombre por 
miedo a no 
tener un 
sustento para 
vivir " 
  
Tabla No. 12 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
Pre categoría 2: De las campañas comunicacionales que realiza el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
  
 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
13. ¿Qué le 
parece la 
locución del spot? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
Convencimiento 
___ 
"Nos 
impactó" 
___ ___ ___ 
" Parece 
muy real" 
___ 
"Convece, 
por ser una 
voz fuerte" 
 
 
 
 
Tabla No. 13 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
Pre categoría 2: De las campañas comunicacionales que realiza el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
  
 
 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
14. ¿Cree 
que la 
locución del 
spot le 
ayuda a 
entender el 
mensaje del 
spot?  
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana Paiva 
Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
Mensaje 
claro Si SI Si Si Si Si 
"Si, porque la 
voz fuerte 
nos dice que 
no debemos 
callar" 
Si 
 
 
Tabla No. 14 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
Pre categoría 2: De las campañas comunicacionales que realiza el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
  
 
Tabla No. 15 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
Pre categoría 2: De las campañas comunicacionales que realiza el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
15. Después de 
ver el spot ¿Si 
algún familiar o 
amiga sufre de 
violencia que 
podría hacer 
usted para 
ayudarla? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana Paiva 
Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la 
Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la 
Unidad 
Vecinal 
San Jorge 
Presidenta de la 
Unidad Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
LLamar a Línea 
100 
"Llamar"  "Llamar al 
númer que 
dice el 
video" 
___ 
"Llamar a la 
Línea 100" 
___ ___   
  
Clave 1.B: 
Ayudar 
 
"Insistirle 
para que ella 
denuncie" 
    
"Decirle que 
denuncie 
porque hay 
personas que la 
pueden ayudar" 
"Aconsejar 
diciendole que 
no soporte 
más maltratos" 
  
 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
16. ¿Cuál 
es el 
mensaje 
que le da 
el spot? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana Paiva 
Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Proceden
cia 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. 
A:   
No callar 
"Que no 
debemos 
callarnos" 
___ 
"Que 
debemos 
denunciar" 
___ ___ ___ ___ ___ 
 
 
 
Tabla No. 16 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
Pre categoría 2: De las campañas comunicacionales que realiza el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
 
  
 
 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
17. ¿Cree usted 
que el mensaje 
que se trasmite 
en esta campaña 
está dirigido a 
todas las 
mujeres del 
Perú? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea Llontop 
Liliana Paiva 
Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia 
Presidenta de la 
Unidad Vecinal 
Villa Mercedes 
Presidenta de la 
Unidad Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Hector Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
Es para todas 
las mujeres 
  
"Sí, claro"            
"Todas las 
mujeres de 
cualquier 
clase social 
también 
sufre de 
violencia" 
Tabla No. 17 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: directa  
Pre categoría 2: De las campañas comunicacionales que realiza el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables 
  
 
Clave 1 B: 
Mujeres 
Humildes             
"Se debe 
reforzar más 
es en las 
madres  
más 
humildes"   
Clave 1C: Falta 
de difusión  
"No llega estas 
campañas a las 
personas que 
verdaderamente 
lo necesita" 
      
"Es para 
todas las 
mujeres, 
pero debe 
ser más 
difundido en 
madres de 
bajos 
recursos"       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Tabla No. 18 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: Directa  
Pre categoría 3:  Las estrategias de las campañas de comunicacionales 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
18.        ¿Del 
spot que le 
mostramos 
que es lo que 
más le llamó 
la atención? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana Paiva 
Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
Sonidos de 
maltrato 
--- --- --- --- 
"Las 
suplicas  
--- --- 
"Los golpes 
que recibe la 
mujer" 
 
 
  
 
Tabla No. 19 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: Directa  
Pre categoría 3:  Las estrategias de las campañas de comunicacionales 
 
 
Pregunta  
Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
19.        ¿Qué 
es lo que 
menos le 
gustó de la 
campaña? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
Aspectos 
técnicos ___ 
"Que en el 
video la 
mujer se 
mueva" 
___ ___ 
"Falta más 
colores" 
___ ___ 
"Fue muy 
corto" 
  
 
Tabla No.20 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: Directa  
Pre categoría 3:  Las estrategias de las campañas de comunicacionales 
 
Pregunta Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
Respuesta
s 
20. ¿Piensa 
que otras 
personas 
como usted 
le gustaría 
saber de la 
campaña? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea Llontop 
Liliana Paiva 
Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia 
Presidenta de la 
Unidad Vecinal 
Villa Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta 
de la 
Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
Interes 
nacional 
"Si" 
"Sí, claro"  "Claro" "Claro" "Si" 
"Claro, los 
comedores 
populares 
también les 
interesaría 
las 
campañas" 
"Si" 
"Claro, 
todas las 
mujeres les 
gustaría 
saber de las 
campañas" 
  
 
Tabla No.21 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las mujeres 
del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: Directa  
Pre categoría 3:  Las estrategias de las campañas de comunicacionales 
Pregunta Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
21. ¿Cuáles creen 
ustedes que es el 
medio más 
adecuado para que 
las mujeres en su 
vida diaria puedan 
entender y 
reconocer los tipos 
de violencia? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana Paiva 
Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
Clave 1. A:   
Todos los medios 
de comunicación  
  
"Dando 
charlas " 
    "Periódico"   "Radio" 
"Televisión" 
 
 
  
 
Tabla No.22 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las mujeres 
del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: Directa  
Pre categoría 3:  Las estrategias de las campañas de comunicacionales 
 
Pregunta  Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
22. ¿Los 
mensajes que 
emite la 
televisión sobre 
la violencia a la 
mujer pueden 
ayudar a que las 
mujeres tomen 
conciencia y no 
se dejen 
maltratar? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Hector Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
  
 
Clave 1. A:   
La televisión 
ayudaría a 
concientizar 
"Si" "Claro"  "Si" "Si" "Si" "Si" "Si" 
"Si, porque 
hay 
mensajes 
bien 
impactantes 
que te 
hacen 
sentir, y 
hacen que 
te des 
cuenta que 
como mujer 
te tienes 
que valorar 
y no dejarte 
maltratar" 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Tabla No. 23 
Matriz de análisis de la información 
Objetivo: Analizar el impacto de la campaña comunicacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables en las 
mujeres del Comité Vaso de Leche del distrito de Ferreñafe. 
Sujetos de análisis / informantes: Madres del Comité Vaso de Leche 
Modo: Directa  
Pre categoría 3:  Las estrategias de las campañas de comunicacionales 
Pregunta Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas Respuestas 
23. ¿Qué creen 
que se puede 
hacer para que 
el mensaje de 
las campañas  
que se realizan 
para prevenir la 
violencia a la 
mujer quede 
grabado en la 
mente de las 
personas? 
Gisela 
Santisteban 
Chanamé 
Milagros 
Zapata 
Cueva 
María 
Segundo 
Macalopú 
Angelica 
Piñea 
Llontop 
Liliana 
Paiva Mejia  
Sandra 
Paola 
Chumán 
Panta 
Julia 
Aguinaga 
Tequen  
Susana 
Céspedes 
Pérez  
Claves/ 
Procedencia Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal Villa 
Mercedes 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Vilchez 
Alcantara II 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Francisco 
Gonzales 
Burga  
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal 
Hector 
Aurich 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal La 
Primavera 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal San 
Jorge 
Presidenta 
de la Unidad 
Vecinal  
Vilchez 
Alcantara I 
Presidenta de 
la Unidad 
Vecinal 
Casimiro 
Chumán  
  
 
Clave 1. A: 
Autoestima 
"Dar 
mensajes 
de 
valoración a 
la mujer, 
mensajes 
de 
autoestima"   
    
  
    
  
Clave 1. B: 
Testimonio 
        
"Se debería 
de dar un 
testimonio 
de una 
persona que 
ha sufrido 
de 
violencia" 
      
Clave 1. C: 
Consecuencias 
en sus hijos 
sobre la 
violencia  
  
"Si eres una 
mujer que 
acepta la 
violencia te 
pueden 
quitar tus 
hijos" 
          
"Mostrar que si 
te dejas 
maltratar tus 
hijos tambien 
podrian sufrir 
de violencia" 
 
 
 
 
